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Zusammenfassung

Das UNESCO-Welterbe Swiss Alps Jungfrau-Aletsch will durch den Managementplan bzw.
dessen Ziele die vorhandenen Natur- und Kulturlandschaften erhalten. Ein Bestreben im Frem-
denverkehr ist die Forderung eines naturnahen Tourismus. Diese Absicht steht jedoch im Ge-
gensatz zur touristischen Intensivierung und dem Trend zu neuen Sportarten, welche die Oko-
logie zunehmend geféhrden.

Das Ziel dieser Forschung ist aufzuzeigen, welches vorhandene Potenzial und mégliche Limi-
tationen der Kooperation der Akteurlnnen aus Hotellerie, Gastronomie und Landwirtschaft in
der naturnahen Tourismusentwicklung der Jungfrauregion vorhanden sind. Daneben sollen
mogliche Massnahmen fiir die Unterstiitzung aufgezeigt werden. Dazu werden die folgenden
Forschungsfragen gestellt: Welches sind die Schliisselakteurlnnen des naturnahen Tourismus
im Untersuchungsgebiet? Welche Interessen verfolgen die SchliisselakteurInnen bezogen auf
den naturnahen Tourismus? Welches Potenzial ist in der Kooperation zwischen den touristi-
schen Leistungserbringenden im naturnahen Tourismus vorhanden? Welche Limitationen be-
hindern die Weiterentwicklung? Welche Unterstiitzungen werden aus Sicht der AkteurInnen
benotigt, um eine verstirkte Kooperation zu fordern? Welche Massnahmen kénnen die von
den SchliisselakteurInnen gewiinschten Unterstiitzungen am besten férdern?

Um die Forschungsfragen zu beantworten, wurde eine Akteursanalyse zur Identifizierung der
touristischen Leistungserbringenden durchgefiihrt. Die ausgewéhlten Schliisselakteurlnnen
wurden anschliessend in einem Leitfadeninterview befragt, welches anschliessend inhaltsana-
lytisch ausgewertet wurde. Die Erkenntnisse zeigen, dass die Naturnéhe bei der Mehrheit der
touristischen Leistungserbringenden noch iiber einen tiefen Stellenwert in der Geschéftstétig-
keit verfiigt, was sich in den eher branchenspezifischen Interessen der AkteurInnen widerspie-
gelt. Das Potenzial der vorhandenen Kooperationen ist noch nicht ausgeschopft. Der Grund
dafiir bilden Limitationen auf menschlicher und wirtschaftlicher Ebene. Die touristischen
Leistungserbringenden fordern Unterstiitzungen in den Bereichen Sensibilisierung, Kommu-
nikation und auf finanzieller Ebene. Daraus resultieren die Massnahmen fiir die Zukunft zur

verstirkten Entwicklung eines naturnahen Tourismus in der Jungfrauregion.
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1. Ausgangslage und Problemstellung

Im Jahr 2001 erhielt das heutige UNESCO-Welterbe Swiss Alps Jungfrau-Aletsch (SAJA),
damals unter dem Namen Weltnaturerbe Jungfrau-Aletsch-Bietschhorn (JAB), vom Welterbe-
Komitee UNESCO seinen Titel als Welterbe. Die Griinde der Verleihung basierten auf drei
Kriterien: «(1) Die Bedeutung des Hochgebirges und seiner Vergletscherung als geologisches
und klimageschichtliches Zeugnis; (2) die Bedeutung des JAB als vielfdltiger und aufgrund
der Gletscherschwankungen dynamischer alpiner und subalpiner Lebensraum; (3) die ausser-
ordentliche landschaftliche Schonheit des JAB» (Trégerschaft UNESCO Weltnaturerbe Jung-
frau-Aletsch-Bietschhorn 2005: 5).

Die Welterbe-Region setzt sich aus dem ausgewiesenen Perimeter, welcher den Grossteil der
Naturlandschaften beinhaltet, und den angrenzenden Kulturlandschaften innerhalb der Gren-
zen der Trigergemeinden zusammen. Die Einzigartigkeit der Welterbe-Region wird folglich
nicht nur durch die Naturlandschaften erzeugt, sondern auch durch diese angrenzenden, tradi-
tionell gepragten Kulturlandschaften. Diese zeichnen sich durch die landwirtschaftliche Nut-
zung und die Kultur aus, welche iiber Jahrhunderte entstanden sind (Trégerschatt UNESCO
Weltnaturerbe Jungfrau-Aletsch-Bietschhorn 2005: 5-6).

Die Einzigartigkeit der heutigen Welterbe-Region fiihrte dazu, dass sich der Tourismus im
Berner Oberland in der zweiten Hélfte des 20. Jahrhunderts zur dominierenden Branche fiir
die regionale Wirtschaft und die EinwohnerInnen entwickelte. Als Folge nahm die Arbeitsté-
tigkeit im Dienstleistungssektor markant zu. Ein grosser Teil der Erwerbstétigen arbeitet nun
in einer Branche, welche direkt oder indirekt vom Tourismus abhéngt (Tragerschaft UNESCO
Weltnaturerbe Jungfrau-Aletsch-Bietschhorn 2005: 33-37).

Da sich mehrere Branchen am Tourismus beteiligen, kann dieser als Querschnittssektor ange-
sehen werden (Bandi Tanner & Miiller 2019: 52). Getrieben durch diesen Strukturwandel und
den damit verbundenen verdnderten Nutzungen der Landschaft, entstand eine verstirkte Ge-
fahrdung der traditionellen Kulturlandschaften (Tragerschaft UNESCO Weltnaturerbe Jung-
frau-Aletsch-Bietschhorn 2005: 33—-37). Die Gefahrdungen stehen vor allem im Zusammen-
hang mit der Abnahme der Tatigkeiten im Landwirtschaftssektor. Durch die Verbuschung von
nicht mehr genutzten Flichen wird das Landschaftsbild verdndert (Tragerschaft UNESCO
Weltnaturerbe Jungfrau-Aletsch-Bietschhorn 2005: 35).

So bringt die touristische Intensivierung neben positiven Nutzeffekten auf Gesellschaft und
Wirtschaft auch negative Folgen fiir die Okologie. Nicht nur die Anderung der klimatischen
Bedingungen wird zur Gefahr fiir die Umwelt und den Tourismus. Durch den Zweitwohnungs-

boom kam es zu fortlaufendem Verbrauch von Boden und zu Eingriffen in die Landschaft.



Nicht zuletzt der Trend zu neuen Sportarten und Aktivitdten fiihrt zu weiteren Landschaftsbe-
lastungen, wie z.B. der Bau von neuen Transportanlagen. Als Folge der Aktivitdten wie Golf-
spielen, Gleitschirmfliegen und Skifahren werden die Tier- und Pflanzenarten gestort. Auch
der Wasserverbrauch, der durch die steigende Zahl an Touristinnen zunimmt, hat eine grosse
Auswirkung auf die Alpenregionen. Als Beispiel kann die Beschneiung genannt werden, wel-
che grosse Mengen an Wasser verbraucht, die dann wahrend kurzer Zeit in den Fliissen fehlen
(Bandi Tanner & Miiller 2019: 81-97).

Um die Attraktivitdt der Welterbe-Region zu erhalten, haben sich die beteiligten Standortge-
meinden im Jahr 2001 mit der Unterzeichnung der Charta vom Konkordiaplatz verpflichtet,
eine verstirkte nachhaltige Regionalentwicklung zu férdern. Um dies umzusetzen, wurde ein
Managementplan geschaffen, welcher die einzigartige Welterbe-Region langfristig sichern
und in Bezug zur umliegenden Region in Wert setzen soll. Die formulierten Ziele, welche
Bediirfnisse, Wiinsche und Visionen beinhalten, sind das Ergebnis eines Aushandlungspro-
zesses der beteiligten Bevolkerungsgruppen und der Interessenvertreterlnnen. Im Manage-
mentplan wurden sechs Ziele festgesetzt, welche sich in erster Linie auf den ausgewiesenen
Perimeter beziehen, sinngemaéss aber in der gesamten Region gelten sollen. Wahrend sich die
ersten drei Ziele mit der Vielfalt und Eigenart der Natur- und Kulturlandschaften, den vorhan-
denen Okosystemen sowie der Flora und Fauna befassen, umreissen die weiteren Ziele die
wirtschaftliche und gesellschaftliche Nutzung und fokussieren auf die Bedeutung von Sensi-
bilisierung und Vermittlung (Tragerschaft UNESCO Weltnaturerbe Jungfrau-Aletsch-
Bietschhorn 2005: 5-6).

Um die Auswirkungen auf die Landschaft durch die touristische Intensivierung einzuddimmen,
wurden konkrete Ziele in den Bereichen Natur und Landschaft, Flora und Fauna, Land- und
Forstwirtschaft, Jagd und Fischerei, Industrie, Gewerbe und Handel, Energie und Verkehr,
sowie Kultur, Bildung, Information und Forschung erarbeitet wie auch Ziele im Bereich Tou-
rismus und Besucherlenkung (Trigerschaft UNESCO Weltnaturerbe Jungfrau-Aletsch-
Bietschhorn 2005: 6).

Das erste Ziel im Bereich Tourismus lautet: «Im Vordergrund steht ein qualitativ hoch stehen-
der [sic], naturnaher Tourismus, der sich an den Schutzzielen orientiert. Sowohl dem Bediirf-
nis nach Ruhe und Stille als auch dem Bediirfnis nach Aktivitit ist Rechnung zu tragen. Eine
aktive Auseinandersetzung der Géste mit Natur, Landschaft und Kultur und ein vertieftes Ver-
stdndnis dariiber werden geforderty (Tragerschaft UNESCO Weltnaturerbe Jungfrau-Aletsch-
Bietschhorn 2005: 54).

Dieses Ziel des Managementplans steht jedoch im Gegensatz zur touristischen Intensivierung
und dem Trend zu neuen Sportarten. Werden die Ziele nicht erreicht, steigt die Gefahrdung
der Natur- und Kulturlandschaften des SAJA weiter an und konnten dadurch irreparabel ge-

schidigt werden.



2. Stand der Forschung und Forschungsliicke

Siegrist et al. (2015) untersuchten den Charakter und die wirtschaftliche Bedeutung von na-
turnahem Tourismus. Sie sahen dabei den naturnahen Tourismus als «ein wichtiges Element
einer Okologisch-nachhaltigen Entwicklung im Alpenraum» (Siegrist et al. 2015: 21) und
prognostizierten einen Umsatzanteil am gesamten Tourismus von 40 % bis ins Jahr 2030
(Siegrist et al. 2015: 277). Als zentrale AkteurInnen des naturnahen Tourismus bezeichneten
Siegrist et al. (2015: 282) die Tourismusorganisationen und weitere Leistungserbringende
«welche mit ihrem Fachwissen iiber die Natur- und Kulturwerte der Region die inhaltliche
Basis fiir naturnahe Angebote bereitstellen». Ein wichtiger Faktor fiir den Erfolg des naturna-
hen Tourismus sei die Kooperation zwischen den Akteurlnnen Durch die sechs Fallbeispiele
— der regionale Naturpark Massif du Bauges in Frankreich, der Nationalpark Gran Paradiso in
Italien oder die Ferienregion Engadin Scuol Val Miistair, um einige zu nennen — konnte ge-
zeigt werden, dass die Synergiemdglichkeiten noch lange nicht ausgeschopft sind und hier
konkrete Massnahmen in Form von Forderprogrammen benotigt werden (Siegrist et al. 2015:
282).

Auch das Staatssekretariat fiir Wirtschaft (SECO) wies bereits 2002 dem naturnahen Touris-
mus keineswegs nur eine Nischenfunktion zu (SECO 2002: 6). Der naturnahe Tourismus ver-
lange, um erfolgreich umgesetzt werden zu konnen, eine Zusammenarbeit zwischen den tou-
ristischen Akteurlnnen (SECO 2002: 33). Mit einer verstirkten Kooperation kdnnten attrak-
tive Angebote einfacher entwickelt und besser platziert werden (SECO 2002: 23). Die wich-
tigsten Anbieterlnnen im naturnahen Tourismus seien die Tourismusorganisationen selbst.
Doch werde ein Blick auf die Zusammensetzung der Akteurlnnen geworfen, sei deutlich zu
erkennen, dass Landwirtschaftsbetriebe, Transportunternehmen, Kulturvereine, aber auch die
Hotellerie ihren Teil leisten (SECO 2002: 7).

Laux & Soller (2012: 29) befassten sich in ihrer Arbeit mit der Kooperationsbildung von tou-
ristischen Unternehmen. Neben dem aufgezeigten Prozess zur Bildung von Kooperationen
wurden auch die Kooperationsfelder und Vorteile der Kooperation aufgezeigt. So konnte der
Kooperationsfokus auf Synergien gerichtet werden oder auf die Verbesserung des Dienstleis-
tungsprozesses. Prinzipiell kdnnen alle Bereiche einer Wertschopfungskette und der betriebli-
chen Prozesse zur Kooperation genutzt werden (Laux & Soller 2012: 35).

Durch eine Zusammenarbeit konnen kleinere Unternehmen ihren Handlungsspielraum gegen-
iiber den international agierenden Konkurrentlnnen vergréssern und einen entsprechenden
Wettbewerbsvorteil erreichen. So konnten neben Synergieeffekten die individuellen Kompe-
tenzen erweitert, das eigene Risiko vermindert, der Zugang zu Ressourcen verbessert und die

Bearbeitung und Erschliessung des Marktes vereinfacht werden (Laux & Soller 2012: 31-36).



Trachsel (2017) untersuchte touristische Angebote in der Welterbe-Region auf ihren Grad der
Naturnihe hin. Durch die Kriterien von Riitter-Fischbacher & Miiller (2012) konnte Trachsel
(2017: 46) zwar lediglich 28 % der Aktivititen als «naturnah» kategorisieren, es war jedoch
moglich, durch eine parallel laufende Befragung mit Tourismusverantwortlichen eine starke
regionale Verankerung und ein hohes Potenzial des naturnahen Tourismus zu eruieren (Trach-
sel 2017: 60). Das hohe Potenzial entstehe vor allem durch aktuelle Trends (Trachsel 2017:
61). «So konnen der Klimawandel und die Stagnation im Wintersport in Kombination mit dem
Wunsch nach vermehrter Ruhe und Erholung in der Freizeit dazu fiihren, vermehrt Angebote
und Aktivitdten aus dem naturnahen Bereich zu fordern» (Trachsel 2017: 61). Im Ausblick
wies Trachsel (2017: 89) zudem darauf hin, dass seine Arbeit stark auf der Perspektive der
TouristikerInnen laste. Da der Tourismus aber als Querschnittssektor anzusehen sei, werde
auch die Sichtweise der tangierten touristischen Leistungserbringenden gebraucht (Trachsel
2017: 89).

Resiimierend kann gesagt werden, dass die Forschungsarbeiten zum Thema naturnaher Tou-
rismus dhnliche Ergebnisse aufweisen. Dem naturnahen Tourismus wird fiir das SAJA in der
Zukunft ein grosses Potenzial zugeschrieben. Gefordert wird eine iibergreifende Kooperation
zwischen den touristischen Akteurlnnen, um den naturnahen Tourismus zu stirken und weiter
zu verankern. Vorteile ergeben sich aus der Kooperation zum Beispiel fiir die Bearbeitung und
Erschliessung des Marktes, Nutzung von Synergieeffekten, Zugang zu Ressourcen und einer
einfacheren Ausgestaltung und Platzierung der Angebote. Gemiss den erwéhnten Fallstudien
werden die Kooperationsmdglichkeiten noch nicht geniigend ausgenutzt.

Ob tatsdchlich ein Potenzial zur Kooperation zwischen den Akteurlnnen zur Weiterentwick-
lung naturnaher touristischer Angebote vorhanden ist, muss eruiert werden, indem die Per-
spektiven verschiedener touristischer Leistungserbringenden integriert werden. Da der Tou-
rismus als Querschnittssektor angesehen werden kann, werden neben den Tourismusorganisa-
tionen, welche Trachsel (2017) in seiner Arbeit abdeckte, auch Wirtschaftszweige wie die Ho-

tellerie, Gastronomie und Landwirtschaft tangiert.



3. Theoretische Grundlagen

3.1. Naturnaher Tourismus

Der naturnahe Tourismus wird in dieser Arbeit gemaéss Riitter-Fischbacher & Miiller (2012:
58-59) verstanden. Ihre Definition baut auf zwei Konzepten auf. Das Konzept von Siegrist et
al. (2015: 21) bildet die Leitlinie: «Unter einem naturnahen Tourismus wird ein verantwor-
tungsbewusster Aufenthalt in Naturgebieten und naturnahen Landschaften verstanden, der
sich aus den regionalen Bediirfnissen liber die Mitbestimmung der Beteiligten heraus entwi-
ckelt. Dabei sollen die Umwelt, die sozialen, kulturellen und wirtschaftlichen Gegebenheiten
geachtet sowie dauerhaft geschiitzt, gefordert und finanziert werden. Der naturnahe Tourismus
macht die Vielfalt der natur- und kulturlandschaftlichen Werte einer Region fiir die Besucher
aktiv und mit allen Sinnen erlebbar. Naturnaher Tourismus bringt der Bevolkerung vor Ort
Arbeitsplétze und regionale Wertschopfung.

Das zweite Konzept bildet die Kriterienliste nach Riitter-Fischbacher & Miiller (2012: 58),
welche als Abgrenzung fiir eine Messung dienen soll.

Die Kiriterienliste beinhaltet folgende Aspekte (Riitter-Fischbacher & Miiller 2012: 58—59):

e Art und Ausstattung der Destination: Die Destination soll iiber eine hohe landschaft-
liche Qualitdt verfiigen, welche mindestens dem Kriterium «naturnahe Kulturland-
schaft» entsprechen soll.

e Artdes touristischen Angebots: Die AnbieterInnen von naturnahem Tourismus sollen
durch ihre Aktionen zeigen, dass ihnen der Schutz von natiirlichen Ressourcen und
die Einbindung in die Region wichtig seien.

o  Wirkungen: Naturnahe Aktivititen, Angebote und Géste sollen keinen Schaden an der
Umwelt und der Landschaft verursachen sowie nur einen minimalen CO,-Ausstoss
mit sich bringen. Insgesamt soll der naturnahe Tourismus zu einer nachhaltigen Ent-
wicklung beitragen. Dies betrifft folgende Bereiche: Verkehrsmittel, Ubernachtungs-
art, Infrastruktur, Beitrag zu Wertschopfung, positive gesellschaftliche Wirkung.

e Motive und ethische Grundhaltung: Die Motive der Géste sollen in Zusammenhang
mit der Natur und den naturnaher Kulturlandschaft stehen.

e Aktivitdten: Naturnahe Aktivitdten sowie deren Géste sollen keine Schiden an Um-
welt, Flora, Fauna und Landschaft und nur einen minimalen CO»-Ausstoss verursa-

chen.

Fiir die vorliegende Arbeit ist somit der Aspekt zentral, dass der naturnahe Tourismus das
Natur-, Gesellschafts- und Wirtschaftskapital der Nachhaltigkeit achten und schiitzen soll. Ne-
ben einer Mitbestimmung der Beteiligten sollen auch die regionalen wirtschaftlichen Kreis-

laufe gefordert werden, was dem Tourismus als Querschnittsektor gerecht wird.



3.2.1. Abgrenzung naturnaher Tourismus

Naturnaher Tourismus l&sst sich gegeniiber anderen touristischen Stromungen abgrenzen. So
zeigten etwa Siegrist et al. (2015: 16), «dass die Diskussion tliber sanfte, nachhaltige und na-
turnahe Tourismusformen in den Alpen eine lange Tradition hat». Die einstmaligen Forderun-
gen des sanften Tourismus, welche Verzicht und Umorientierung forderten, gelten als iiberholt
(Siegrist et al. 2015: 18).

Die in Abbildung 1 dargestellten Tourismusformen hdngen mehr oder weniger mit dem nach-
haltigen Tourismus zusammen (Siegrist et al. 2015: 20). Die verschiedenen Ansitze werden
anhand der Naturorientierung und der Nachhaltigkeit eingeteilt. Die dargestellten Abgrenzun-
gen diirfen jedoch nicht als fix betrachtet, sondern sollen eher als Orientierungsrahmen gese-
hen werden (Siegrist et al. 2015: 21).Wie die Darstellung zeigt, weisen der Okotourismus wie
auch der naturnahe Tourismus eine starke Nachhaltigkeit auf, wobei diese beim Okotourismus
nicht unbedingt gegeben sein muss (Siegrist et al. 2015: 21). So wird der Okotourismus von
der Welttourismusorganisation als eine Tourismusform definiert, bei welcher Touristinnen
hauptséchlich ein Interesse an der Natur und den traditionellen Kulturen in einer Naturregio-
nen aufweisen (Baumgartner 2008 zit. in Siegrist et al. 2015: 19). In dieser Definition wird
zum Beispiel die Anreise nicht eingerechnet (Siegrist et al. 2015: 20). Wird der nachhaltige
Tourismus in der Darstellung betrachtet, kann dieser sowohl einen hohen wie auch einen nied-
rigen Grad der Naturorientierung aufweisen. Letzteres wire etwa in Bezug auf eine Stédtereise
der Fall (Siegrist et al. 2015: 21). Auch der landliche Tourismus und der Agrotourismus wer-
den relativ breit dargestellt und kénnen somit beziiglich der Nachhaltigkeit und der Naturori-
entierung unterschiedliche Ausrichtungen aufweisen (Siegrist et al. 2015: 21).

Wie durch die folgende Abbildung gezeigt, kann sich der naturnahe Tourismus deutlich im
Bereich einer grossen Naturorientierung und einer starken Nachhaltigkeit positionieren
(Siegrist et al. 2015: 20). Die Kriterienliste fiir den naturnahen Tourismus nach Riitter-Fisch-
bacher & Miiller (2012: 58—59) unterstiitzt die genannte Zuteilung nach Siegrist et al. (2015:
20). So sollen die Aktivitdten keine Schiden an Natur und Umwelt verursachen, und dem
Schutz der natiirlichen Ressourcen wird ein hoher Stellenwert zugeschrieben (Riitter-Fischba-
cher & Miiller 2012: 58-59). Diese Kriterien konnen nach Bandi Tanner & Miiller (2019: 279)
der starken Nachhaltigkeit zugeordnet werden. So lésst sich bei der starken Nachhaltigkeit die
Natur nicht ersetzen, regionale Belastungsgrenzen miissen respektiert werden (Bandi Tanner
& Miiller 2019: 279). Dem gegeniiber steht die schwache Nachhaltigkeit, bei welcher davon
ausgegangen wird, dass das Naturkapital auf Kosten des Gesellschafts- oder Wirtschaftskapi-
tals reduziert werden kann (Bandi Tanner & Miiller 2019: 279).

Zuletzt kann auch die grosse Naturorientierung in der Kriterienliste nach Riitter-Fischbacher
& Miiller (2012: 58—59) erkannt werden. So stehen Landschaft, Natur, Umwelt und natiirliche

Ressourcen im Zentrum der Kriterien.
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Abb. 1: Naturorientierung und Nachhaltigkeit unterschiedlicher Tourismusformen (Quelle: Siegrist et al.

2015: 20)

In der vorliegenden Arbeit wird somit ein Begriff des naturnahen Tourismus verwendet, der
sich an der starken Nachhaltigkeit orientiert. Dadurch fordert der Managementplan zusétzlich
zur naturnahen Tourismusausrichtung eine starke Nachhaltigkeit. Wie durch Bandi Tanner &
Miiller (2019: 279) gezeigt, sollen das Natur-, Gesellschafts- und Wirtschaftskapital gleich
stark gewichtet werden. Da fiir den naturnahen Tourismus nach Siegrist et al. (2015: 21) so-
wohl die Natur als auch die Kultur und die regionalen wirtschaftlichen Kreisldufe zentrale
Elemente darstellen, liegt eine Kooperation zwischen den touristischen Leistungserbringenden
nahe. Durch die Kooperation wird auch die von Siegrist et al. (2015: 21) geforderte Mitbe-

stimmung aller Beteiligten ermoglicht.

3.3. AkteurInnen und Interessen

Die bisherigen Ausfiihrungen zeigten, dass am Querschnittssektor Tourismus verschiedene
AkteurInnen als touristische Leistungserbringende beteiligt sind.

Als AkteurIn kann nach Schneider (2011) ein Individuum oder ein Zusammenschluss mehre-
rer Individuen zu einer Organisation verstanden werden. Akteurlnnen verfolgen bestimmte
Interessen und Ziele, welche sie durch konkrete Handlungen erreichen. Als Interessen und
Ziele einer Akteurin oder eines Akteurs kdnnen Gewinn, Stabilisierung, Ausbau von Macht
oder Vermehrung des Eigentums, oder aber auch die Erhaltung einer Kultur- oder Naturland-
schaft angesehen werden. Werden konkrete Handlungen durch die Akteurin oder den Akteur
realisiert, konnen durch diese von aussen grundlegende Annahmen, welche die Akteurin oder
der Akteur zu einem bestimmten Thema hat, erkannt werden (Schneider 2011: 111-112).
Die charakteristischen Wahrnehmungen und Préferenzen der AkteurInnen konnen zum einen
relativ stabil sein, oder zum anderen durch Lernprozesse und Argumente verdndert werden.

Aktiviert und spezifiziert werden diese Lernprozesse und Argumente durch den Stimulus eines
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konkreten Problems, und sie «beziehen sich auf die Bewertung des Status quo, auf die mogli-
chen Ursachen des Problems, auf die Wirksamkeit und Wiinschbarkeit moglicher Hand-
lungsoptionen und der damit verbundenen Ergebnisse» (Scharpf & Treib 2000: 86—87). Weiter
konnen durch den iibergeordneten institutionellen Kontext die konkreten Handlungsorientie-
rungen beeinflusst werden (Scharpf & Treib 2000: 87).

Wie erwidhnt, haben die Akteurlnnen eigene Interessen, die verfolgt werden. Krapp (1992:
748) sieht das Interessenkonzept als Teil eines iibergeordneten Konstrukts. Auf der einen Seite
steht das individuelle oder personliche Interesse. Interpretiert wird dies als motivationale Dis-
position und dussert sich z.B. als personlichkeitsspezifische Préaferenz fiir einen spezifischen
Handlungs- oder Wissensbereich. Auf der anderen steht das situationale Interesse bzw. die
Interessantheit. Dieses zweite Konzept ist ein Phidnomen, das auch ohne das Vorhandensein
einer personlichen Praferenz auftreten kann. Durch interesseauslosende Bedingungen der Um-
gebung oder des Gegenstands kann die Aufmerksam gesteigert werden, was die kognitiven
Verarbeitungsprozesse verbessert. Das Interessenkonstrukt verbindet nun individuelles Inte-
resse mit der Interessantheit. Wird die Person primir von den Anreizbedingungen der Umge-
bung oder des Gegenstandes motiviert, so resultiert das situationale Interesse. Hat die Person
primér ein in sich verankertes Interesse gegeniiber einem Objekt, resultiert das aktualisierte
Interesse (Krapp 1992: 748-750).

Je nach Entwicklung des Interesses kommt der situativen Anreizqualitit eine andere Bedeu-
tung zu. Ist das Interesse noch schwach ausgeprigt, ist die Anregung durch die Umgebung ein
zentrales Element. Das Individuum wird auf den Gegenstand aufmerksam gemacht, es wird
als Folge weitere Aspekte entdecken und sich fiir langere Zeit mit dem Objekt beschiftigen.
Ist ein hoch entwickeltes Interesse gegeniiber dem Gegenstand vorhanden, sind die situativen

Anreizqualititen von untergeordneter Bedeutung (Krapp 1992: 750).

3.4. Kooperation

Die Interessen und Ziele der Akteurlnnen dussern sich durch die jeweiligen Handlungen.
Ubersteigt der Aufwand der individuellen Zielerreichung die Kapazitit einer Akteurin oder
eines Akteurs, ergibt sich die Moglichkeit zur Kooperation. «Die Form der Arbeit vieler, die
in demselben Produktionsprozess oder in verschiedenen, aber zusammenhéngenden Produkti-
onsprozessen planmissig neben- und miteinander arbeiten, heisst Kooperation» (Marx
1867/1962: 344).

Durch die Zusammenarbeit von mehreren Personen ist es also mdglich, eine Arbeit zu verrich-
ten, die von einer einzelnen Person nicht ausgefiihrt werden konnte. Wiirde die Arbeit nur von
einer Person bewiltigt, wiirde ein viel grosserer Zeitraum benétigt oder das Produkt miisste in

einem kleineren Massstab realisiert werden. Die Kooperation fordert nicht nur die Gesamtkraft
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in der Produktion, sondern durch den menschlichen Kontakt, der einen Wetteifer hervorruft,
auch die individuelle Leistungsfahigkeit der einzelnen Personen (Marx 1867/1962: 345).
Ahlgrimm et al. (2012: 26) konnten kein einheitliches Verstandnis der Kooperation herausar-
beiten. Vielmehr entstanden vier Konzepte. So kann Kooperation als Vertragsverhiltnis, Ein-
stellung, Arbeitsteilung oder als Strategie verstanden werden. Die Grundlage der Konzepte
bildet jedoch die Tatsache, dass mit der Kooperation ein gemeinsamer Auftrag oder ein ge-
meinsames Ziel verfolgt wird (Ahlgrimm et al. 2012: 26).

«Unter Kooperation oder kooperativer Tatigkeit wird eine Tatigkeits- bzw. Arbeitsform ver-
standen, bei der mehrere einen Auftrag bzw. eine selbstgestellte Aufgabe gemeinschaftlich
erfiillen, dazu gemeinsame Zielstellungen verfolgen, eine Ordnung ihres Zusammenwirkens
aufweisen und in auftragsbezogenen Kommunikationen miteinander stehen» (Hacker 2005:
149). Neben der gemeinschaftlichen Zielerreichung wird die Kommunikation als Element der
Kooperation angefiihrt. Hacker (2005: 159) zeigte, dass die Kommunikation im Zusammen-
hang mit der Arbeit, aber auch neben der Arbeit eine Voraussetzung fiir die Kooperation sei.
Ausgelost durch die Kooperation resultiert die Kommunikation auch als Folge (Hacker 2005:
159).

Hacker (2005: 149) fiigt weiter an, dass die Kooperation keine zeitliche Begrenzung besitze,
da die Dauer des Prozesses von der Art des Ziels abhéingig sei. Eine letzte wichtige Eigenschaft
bilde die Tatsache, dass die Kooperation zufillig entstehen, aber auch systematisch herbeige-
fiihrt werden kann (Hacker 2005:149).

Nach Killich (2011: 18) kdnnen verschiedene Richtungen der Kooperation unterschieden wer-
den. Konnen zwei Unternehmen, welche miteinander kooperieren, in dieselbe Branche einge-
teilt werden und befinden sie sich auf der gleichen Wertschopfungsstufe, wird dies als hori-
zontale Kooperation verstanden. Solche Unternehmen sind daher héufig als Konkurrenten an-
zusehen. Durch eine Kooperation koénnen die Unternehmen jedoch ihre Marktmacht gegen-
iiber Dritten erhhen. Gehen Unternechmen Kooperationen ein, welche sich in derselben Bran-
che befinden, sie jedoch auf unterschiedlicher Wertschopfungsstufe stehen, wird von einer
vertikalen Kooperation gesprochen. Die dritte Kooperationsform wird als diagonale Koopera-
tion bezeichnet. Hierbei arbeiten Unternehmen zusammen, welche sich in unterschiedlichen
Branchen und auf unterschiedlichen Wertschopfungsstufen befinden. Die Kooperation ist

durch finanzielle Vorteile begriindet (Killich 2011: 18).

3.5. Kontextuelle Einordnung

Das Ziel der Kooperation im Tourismus ist primir die Befriedigung der Géstebediirfnisse und
die Erreichung von Wettbewerbsvorteilen (Pechlaner & Raich 2008 zit. in Laux & Soller 2012:

30). Durch die Globalisierung entstehen in der Tourismuswirtschaft neue Kooperationsformen
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(Friedl 2007 zit. in Laux & Soller 2012: 29). Die touristischen AkteurInnen konnen auf unter-
schiedlichen Ebenen miteinander kooperieren, wie zum Beispiel in einzelnen Angebotsseg-
menten, entlang von Wertschopfungsketten oder iiber konkrete Vertriebskanéle (Laux & Sol-
ler 2012: 33).

Siegrist et al. (2015: 196) untersuchten fiinf Regionen und einen Reiseveranstalter im Rahmen
der Fallstudien zum naturnahen Tourismus. Siegrist et al. (2015: 264) konnten erkennen, dass
nicht nur die direkten touristischen Akteurlnnen bendtigt werden, sondern auch die Zusam-
menarbeit mit der Land- und Forstwirtschaft und dem weiteren Gewerbe zentral fiir den Erfolg
im naturnahen Tourismus sei. Diese Erkenntnis kann wiederum darin begriindet werden, dass
der Fremdenverkehr keine eigenstéindig Branche darstellt, sondern unterschiedliche Branchen
am Querschnittssektor Tourismus beteiligt sind.

Um mogliche Formen der Zusammenarbeit aufzuzeigen, folgen einige Beispiele aus den Fall-
studien:

Der regionale Naturpark Massif du Bauges auf der Grenze der Departemente Haute-Savoie
und Savoie in Frankreich leitet einige Kooperationsprojekte. Neben Projekten zusammen mit
der Landwirtschaft werden viele Programme in Zusammenarbeit mit Umweltschutzorganisa-
tionen und Stellen des 6ffentlichen Naturschutzes realisiert (Siegrist et al. 2015: 208).

Der Nationalpark Gran Paradiso in den Regionen Aostatal und Piemont in Italien fordert durch
das eigene Giitesiegel «Marchio di qualita del Parco», welches fiir lokale Dienstleistungen und
Produkte steht, die Zusammenarbeit der touristischen Leistungstragerlnnen (Siegrist et al.
2015: 219).

In der Ferienregion Engadin Scuol Val Miistair in der Schweiz wird die Kooperationsforde-
rung durch die regionale Destinations-Management-Organisation gefiihrt. Eine Kooperation
wird auf den Ebenen der Gemeinden und den verschiedenen Interessenvertreterlnnen gefor-
dert. Weiter wird auch aktiv der Kontakt zu den {ibrigen LeistungstragerInnen gesucht. Mit
der Stiftung Pro Terra Engiadina entstand eine weitere Mdglichkeit, die Kooperation zwischen
Tourismus, Landwirtschaft, Politik und Umweltschutz zu verbessern (Siegrist et al. 2015:
229).

In der Gemeinde Grindelwald, einer Gemeinde der Jungfrauregion, wurde im Jahr 2005 der
Verein «Eigerness» gegriindet, der den Lebensraum in Grindelwald erhalten und nachhaltig
fordern will. Er kann seit der Griindung rund 100 MitgliederInnen aus den Bereichen Touris-
mus, Landwirtschaft und dem weiteren Gewerbe zidhlen. Der Verein will zum einen dem Gast
qualitativ hochstehende Angebote bieten und zum anderen den AkteurInnen eine Plattform fiir
eine verstiarkte Zusammenarbeit ermoglichen (Verein «Eigerness» 2019).

Um die Ziele der Charta vom Konkordiaplatz zu erreichen, fordert der Managementplan im

Bereich der touristischen Angebotsgestaltung, dass zum Beispiel GastronomInnen und Land-
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wirtlnnen gemeinsame Angebote erarbeiten oder auch im Bereich des Marketings eine Zu-
sammenarbeit zwischen dem Managementzentrum, den Destinationen und den LandwirtInnen
entsteht (Tragerschaft UNESCO Weltnaturerbe Jungfrau-Aletsch-Bietschhorn 2005: 95)

Laut den Erkenntnissen der Fallstudien von Siegrist et al. (2015: 264) kann eine verstirkte
Kooperation zwischen den beteiligten AkteurInnen aus dem Querschnittssektor Tourismus als
ein moglicher Erfolgsfaktor auf dem Weg zur naturnahen Tourismusausrichtung in der Welt-
erbe-Region gesehen werden. Weiter wird aus den Fallstudien ersichtlich, dass touristische
Akteurlnnen durchaus situationales Interesse gegeniiber Kooperationen aufweisen und nicht

nur individuell isolierte Interessenspréaferenzen aufweisen.
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4. Zielsetzung und Eingrenzung der Untersuchung

4.1. Eingrenzung der Untersuchungsregion

Zwolf Jahre nach der Erarbeitung des Managementplans konnte Trachsel (2017) zeigen, dass
die naturnahe Tourismusentwicklung in der Jungfrauregion mit einem Viertel naturnaher Tou-
rismusangebote, verglichen mit den neun Untersuchungseinheiten innerhalb der Welterbe-Re-
gion, die geringste Naturnidhe aufweist.

Die «Jungfrau Region Tourismus AG» ist die Destinations-Management-Organisation, die
sich aus den Tourismusorten Grindelwald, Wengen, Miirren, Lauterbrunnen, Stechelberg,
Gimmelwald, Isenfluh, Gadmen, Guttannen, Hasliberg, Innertkirchen, Meiringen und Schat-
tenhalb zusammensetzt (Jungfrau Region Tourismus AG 2019e).

Die Jungfrauregion besteht somit aus den Gemeinden Grindelwald, Lauterbrunnen, Meirin-
gen, Schattenhalb, Innertkirchen und Guttannen, die zusammen 271 Quadratkilometer des Pe-
rimeters des UNESCO-Welterbe Swiss Alps Jungfrau-Aletsch besitzen. Der Anteil dieser Ge-
meinden am gesamten Perimeter macht 33 % aus (Tragerschaft UNESCO Weltnaturerbe Jung-
frau-Aletsch-Bietschhorn 2005: 20).

Um die Moglichkeit zum Vergleich der Arbeit mit der bestehenden Arbeit von Trachsel
(2017) zuzulassen, wird das Haslital von der Jungfrauregion abgegrenzt betrachtet. Somit
setzt sich die betrachtete Region in der vorliegenden Arbeit aus den Gemeinden Grindelwald
und Lauterbrunnen zusammen, welche die Tourismusorte Grindelwald, Wengen, Miirren
und Lauterbrunnen beinhalten.

Zudem konnte erkannt werden, dass zwischen den Fallstudien nach Siegrist et al. (2015) und
dem Verein «Eigerness» (2019), welcher sich auf die Gemeinde Grindelwald bezieht, Paral-
lelen betreffend Ziele und Vorgehensweisen vorhanden sind.

In Absprache mit dem UNESCO-Welterbe Swiss Alps Jungfrau-Aletsch zeigte sich, dass fiir
die vorliegende Arbeit der Fokus auf die AkteurInnen aus Hotellerie, Gastronomie und Land-

wirtschaft gelegt werden soll.

4.2 Zielsetzung

Die vorliegende Arbeit soll eine Analyse zu Potenzialen und Limitationen der Kooperation
zur Forderung des naturnahen Tourismus in der Jungfrauregion liefen.

Das Ziel ist, das vorhandene Potenzial und mogliche Limitationen der Kooperation der Ak-
teurInnen aus Hotellerie, Gastronomie und Landwirtschaft in der naturnahen Tourismusent-
wicklung der Jungfrauregion zu analysieren. Neben Potenzialen und Limitationen der Koope-
ration zwischen den Akteurlnnen sollen mogliche Massnahmen fiir die Unterstiitzungen auf-

gezeigt werden.
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5. Fragestellungen

Um die genannte Zielsetzung zu erreichen, wurden die folgenden Forschungsfragen unter-

sucht:

Welches sind die Schliisselakteurlnnen des naturnahen Tourismus aus den Branchen
Hotellerie, Gastronomie und Landwirtschaft im Untersuchungsgebiet?

Welche Interessen verfolgen die Schliisselakteurlnnen bezogen auf den naturnahen
Tourismus?

Welches Potenzial ist in der Kooperation, bezogen auf den Ist-Zustand, zwischen den
touristischen Leistungserbringenden im naturnahen Tourismus vorhanden?

Welche Limitationen behindern die Weiterentwicklung des gegenwartigen Standes
der Kooperation zwischen den Akteurlnnen?

Welche Unterstiitzungen werden aus Sicht der Akteurlnnen benétigt, um die Limita-
tionen zu iiberwinden und eine verstiarkte Kooperation zu férdern?

Welche Massnahmen kdnnen die von den Schliisselakteurlnnen gewiinschten Unter-
stiitzungen fiir eine verstirkte Kooperation zwischen den AkteurInnen aus Hotellerie,

Gastronomie und Landwirtschaft der Jungfrauregion am besten férdern?
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6. Methoden

Um die im Kapitel 5 genannten Forschungsfragen zu beantworten, wurde zuerst eine Litera-
turrecherche und -analyse durchgefiihrt. Anschliessend wurden mithilfe einer Akteursanalyse
die jeweiligen Interviewpartner aus den Branchen Hotellerie, Gastronomie und Landwirtschaft
eruiert. Nach der Erarbeitung eines Interviewleitfadens wurden die ausgewéhlten Schliissel-
akteurInnen befragt. Durch den Vergleich der Interviews wurde abschliessend die Inhaltsana-

lyse durchgefiihrt.

6.1. Akteursanalyse

Die Methode der Akteursanalyse fokussiert auf die AkteurInnen und ihre Interaktionen in den
Prozessen des 6ffentlichen Sektors (Hermans 2005: 9). Sie diente in der vorliegenden Arbeit
zur Identifikation der zu befragenden touristischen Leistungserbringenden. Die Akteursana-
lyse setzt sich aus drei Ebenen zusammen: 1.) Identifizierung der AkteurInnen, 2.) Unterschei-
dung der AkteurInnen und Einteilung in Kategorien, 3.) Untersuchung der Beziehungen zwi-
schen den Akteurlnnen (Reed et al. 2009: 1936). Wéhrend in der vorliegenden Arbeit die erste
und zweite Ebene in Kapitel 7.1. ausgefiihrt sind, ist die Ebene der Kooperationen Gegenstand

der Befragung (vgl. Kap. 7.3.).

6.2. Leitfadeninterview

Um die gestellten Forschungsfragen beantworten zu konnen, wurden die ausgewahlten Akteu-
rInnen aus Hotellerie, Gastronomie und Landwirtschaft befragt. Das Leitfadeninterview er-
moglichte in der vorliegenden Arbeit die Befragung der touristischen Leistungserbringenden
zum naturnahen Tourismus, wobei der Leitfaden die ndtige Orientierung des Interviews dar-
stellte.

Das Leitfadeninterview findet Verwendung bei der Erhebung von subjektiven Konzepten und
Theorien, Deutungsmustern, Positionierungen und Orientierungen (Helfferich 2011: 38). Wei-
ter hat das Leitfadeninterview die Besonderheit, dass ein angefertigter Leitfaden mit Fragen
oder Stichworten vorhanden ist. Ein wichtiger Punkt bei der Erarbeitung des Leitfadeninter-
views bildet die Frage nach dessen Offenheit bzw. Strukturiertheit. Durch den Leitfaden wird
eine gewisse Struktur gegeben, die anhand der Ausgestaltung stirker oder schwécher ausfallen
kann (Helfferich 2011: 36-41).

Zu Beginn eines Leitfadeninterviews steht die Erarbeitung eines geeigneten Leitfadens. Der
Leitfaden fiir die vorliegende Untersuchung wurde anhand des SPSS-Prinzips nach Helfferich
(2011: 182-185) erstellt:
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1. Schritt: «S» Sammlung:

Zuerst wurden alle Fragen gesammelt, welche in Bezug auf den Forschungsgegen-

stand von Interesse waren. Das Ziel war, moglichst viele Fragen zusammenzutragen.

e  2.Schritt: «P» Priifung:
Die aufgestellten Fragen wurden anschliessend tiberpriift und die vorhandene Menge
reduziert. Zuerst wurden alle Faktenfragen eliminiert. Anschliessend wurden die Fra-
gen auf ihre Offenheit gepriift. Das Ziel war, dass die Fragen zu offenen Antworten
und Erzéhlungen fiihren.

e 3. Schritt: «S» Sortierung:
In diesem Schritt wurden die Fragen nach den inhaltlichen Aspekten sortiert. Da sich
ebenfalls eine zeitliche Sortierung aufdringte, wurden die Themenblocke zusétzlich
anhand der Gegenwart bzw. der Zukunft in den Leitfaden integriert.

e 4. Schritt: «S» Subsumierung:

Im letzten Schritt erhielt der Interviewleitfaden seine Form. Jedes Themenbiindel

brauchte nun eine einfache Erzidhlaufforderung. Das Ziel war, dass die Befragten

durch diesen Stimulus von sich aus moglichst viele Aspekte von allein ansprechen.

Zusitzlich betonte Kaiser (2014: 54), dass der Interviewleitfaden wichtige Hinweise betref-
fend Forschungsvorhaben, Hintergrund, Rahmenbedingungen sowie Hinweise zu moglicher
Anonymisierung und Schutz von personenbezogenen Daten liefern muss. Mit der Integration
dieser Hinweise wurde der Leitfaden zum Schluss vervollstindigt (vgl. Anhang B).

Nach einem durchgefiihrten Pretest, welcher dazu diente, das Abstraktions- und Reflexionsni-
veau zu priifen, konnte der Leitfaden fiir die Befragungen genutzt werden (Helfferich 2011:
109).

Die ausgewihlten Akteurlnnen aus der Akteursanalyse wurden mit einem ersten Informati-
onsmail kontaktiert und nach ihrer Bereitschaft zur Teilnahme gefragt. Die Nachricht enthielt
den Grund fiir die Anfrage, die Informationen iiber die Durchfithrenden und einige Informati-
onen zum Themengebiet der Arbeit. Die E-Mail wurde bei allen Akteurlnnen an die jeweilige
Info-Mailadresse gesendet. Durch diese erste Kontaktaufnahme konnten bereits einige Inter-
viewpartnerlnnen gewonnen werden. War die E-Mail nach vier Tagen nicht beantwortet,
wurde telefonisch mit den Akteurlnnen Kontakt aufgenommen. Wahrend mit den AkteurInnen
der Landwirtschaft auf diesem Weg ein Termin vereinbart wurde, wurde die erneute Anfrage
in den Hotels an die Geschéftsleiterin oder den Geschiftsleiter weitergeleitet. Wenn sich die
verantwortliche Person wéhrend weiteren drei Tagen wiederum nicht gemeldet hat, wurde mit
einer zweiten E-Mail nochmals nachgefragt. Wurde die dritte Nachfrage nicht beantwortet,
wurde anschliessend eine andere Akteurin oder ein anderer Akteur aus der Akteursanalyse
angefragt. Bei einer Absage wurde ebenfalls eine andere touristische Leistungserbringerin o-

der ein anderer touristischer Leistungserbringer ausgewihlt.
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Die Interviews mit den ausgewihlten Akteurlnnen wurden innerhalb von zwei Wochen Ende
Januar 2020 durchgefiihrt. Die Akteurlnnen wurden jeweils in ihrem Betrieb respektive bei
ihnen zu Hause befragt.

Zu Beginn der Befragung wurde nochmals der Grund fiir das Interview genannt wie auch der
grobe Rahmen der vorliegenden Arbeit abgesteckt. Weiter wurde die Erlaubnis zur Aufnahme
und Verwendung des Gesprachs eingeholt. Abschliessend wurde die befragte Person betref-
fend Anonymisierung informiert (Helfferich 2011: 190-191).

Anschliessend wurden die Interviews durchgefiihrt. Die Fragen aus dem Leitfaden wurden
richtungsweisend eingesetzt, wobei auch geniigend Raum fiir Abweichungen vom Leitfaden

gelassen wurde.

6.3. Inhaltsanalytische Auswertung der Interviews

Die Interviews wurden nach der Durchfiihrung angehdrt und die wesentlichen Teile teil-
transkribiert. Die Analyse beschrinkte sich auf das fiir die Beantwortung der Fragestellungen
relevante Material, welches durch die Moglichkeit zur Einordnung in eine Kategorie des Ko-
dierleitfadens vom irrelevanten Rest getrennt wurde.

Als Methode wurde die qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring (2010) gewé&hlt. Im Zentrum
dieser Analyse steht die Entwicklung des Kategoriensystems. «Diese Kategorien werden in
einem Wechselverhiltnis zwischen der Theorie (der Fragestellung) und dem konkreten Mate-
rial entwickelt, durch Konstruktions- und Zuordnungsregeln definiert und wiahrend der Ana-
lyse iiberarbeitet und riickiiberpriifty (Mayring 2010: 59).

Die Kategorien wurden anschliessend in einem Kategoriensystem zusammengestellt (vgl. An-
hang C). Der erstellte Kodierleitfaden beinhaltete die Definition der Kategorien, wobei genau
festgelegt wurde, welche Textbestandteile in diese jeweiligen Kategorien fielen. Weiter waren
Ankerbeispiele vorhanden, welche ein Beispiel einer Textstelle dieser Kategorie gaben. Zu-
letzt wurden fiir Kategorien, bei welchen Abgrenzungsprobleme vorlagen, konkrete Kodier-
regeln formuliert (Mayring 2010: 92).

In der vorliegenden Arbeit wurden die Hauptkategorien in einem Wechselspiel von induktiv
und deduktiv organisiertem System auf die gestellten Fragestellungen bezogen.

Aus der Theorie und den aufgestellten Forschungsfragen wurden die folgenden Hauptkatego-

rien gebildet:

e Verfolgte Interessen im naturnahen Tourismus

e Verstindnis Naturnihe

e Ist-Potenzial der Kooperation im naturnahen Tourismus
e Limitationen der Kooperation im naturnahen Tourismus

e  Geforderte Unterstiitzungen
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Bei der ersten Durcharbeitung des Interviewmaterials mit den deduktiv gebildeten Kategorien
wurden induktiv zusétzlich Unterkategorien entwickelt (vgl. Anhang C), um eine stirkere Dif-
ferenzierung innerhalb der Hauptkategorien zu erreichen. Zum Schluss wurde in einem zwei-
ten Materialdurchlauf die gesamte Zuteilung der Aussagen zu den Kategorien mit dem entwi-
ckelten und komplettierten Kategoriensystem kontrolliert. Falls nétig, wurden die Zuteilungen
entsprechend angepasst. Anschliessend wurden alle kodierten Aussagen der jeweiligen Kate-
gorien zusammengetragen.

Nach dem zweiten Kodierungsprozess erfolgte die Auswertung des aufbereiteten Datenmate-
rials. Da die Hauptkategorien aus der Theorie und den aufgestellten Fragestellungen entwi-
ckelt wurden, wurde die Auswertung kategorienbasiert entlang der Hauptkategorien durchge-
fiihrt.

Die Ergebnisse aus den Auswertungsarbeiten konnen im Kapitel 7. eingesehen werden.
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7. Ergebnisse

7.1. Struktur der Branchen Hotellerie, Gastronomie und Landwirtschaft

Dieses erste Resultatkapitel zeigt die Ergebnisse der Akteursanalyse auf. Die Branchen, aus
welchen die Akteurlnnen ausgewihlt werden sollten, waren durch die in Kapitel 2. skizzierte
Forschungsliicke gegeben. Um die Leistungserbringenden aus den Branchen Hotellerie, Gast-
ronomie und Landwirtschaft eruieren zu konnen, musste zuerst eine Liste der Betriebe erstellt
werden.

Damit anschliessend genauere Aussagen iiber die Struktur der Hotellerie bzw. Gastronomie in
der Jungfrauregion gemacht werden konnten, wurden die Anteile der Verbandszugehorigkeit,
sowie die Zugehorigkeit der Gastronomiebetriebe zu den Hotels berechnet. Die berechneten
Anteile dienten als Entscheidungsgrundlage bei der Auswahl der Akteurlnnen (vgl. Anhang
A).

7.1.1. Struktur der Hotellerie

Die Betriebe der Hotellerie konnten durch die Rubriken «Hotel & Hostels» der Webseite der
Destinations-Management-Organisation identifiziert werden (Jungfrauregion Tourismus AG
2019a; Jungfrauregion Tourismus AG 2019b). Die Jungfrauregion wurde nach den im Kapitel
4.1. vorgestellten Tourismusorten aufgetrennt und die Betriebe anhand ihrer Zugehorigkeit
gesammelt. Um die genauere Struktur dieser Branchen zu erkennen, wurde die Liste der Be-
triebe mit den Mitgliederlisten von HotellerieSuisse und GastroSuisse, den beiden Hotel- und
Gastronomieverbanden, verglichen (HotellerieSuisse 2019a; GastroBern 2019b). Wahrend die
Liste der MitgliederIlnnen von HotellerieSuisse auf der Webseite des Verbands zu finden war,
wurde bei GastroSuisse die Webseite des kantonalverbands GastroBern kontaktiert. Das Vor-
handensein eines Verbands kann darauf hinweisen, dass in den zugehdrigen Betrieben dhnli-
che Interessen bestehen, welche dann durch den Verband gegeniiber der Politik vertreten wer-

den. So entstanden in der Hotellerie vier Gruppen, welche wie folgt benannt wurden:

o MitgliederInnen HotellerieSuisse:
Diese Gruppe beinhaltet alle Hotels aus der Web-Rubrik der Jungfrauregion Touris-
mus AG, welche dem Verband HotellerieSuisse angehoren.

o MitgliederInnen GastroSuisse:
Diese Gruppe beinhaltet alle Hotels aus der Web-Rubrik der Jungfrauregion Touris-
mus AG, welche dem Verband GastroSuisse angehdren.

o MitgliederInnen HotellerieSuisse und GastroSuisse:
Diese Gruppe beinhaltet Hotels, welche sowohl MitgliederInnen von HotellerieSuisse

als auch von GastroSuisse sind.
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e Nicht-MitgliederInnen:

Diese Gruppe beinhaltet alle Hotels, die keinem dieser Verbénde angehoren.

Zusitzlich wurde den Hotels jeweils die vorhandene Sternenkategorie zugeordnet, damit auch
die Struktur der Klassifikation in der Liste ersichtlich wurde.

So macht Grindelwald mit 44 von 91 Hotels der Jungfrauregion einen Anteil von rund 48.4 %
aus. Dem gegeniiber steht Wengen mit 18 Hotels (19.8 %), gefolgt von Miirren mit 16 Hotels
(17.6 %) und Lauterbrunnen mit 13 Hotelbetrieben (14.3 %).

Werden die Hotelbetriebe nach ihrer Mitgliedschaft bei den Branchenverbidnden Hotellerie-
Suisse und GastroSuisse gruppiert, zeigt sich, dass die MitgliederInnen von HotellerieSuisse
einen Anteil von rund 60 % in der Jungfrauregion halten (vgl. Abb. 2). Die MitgliederInnen
von GastroSuisse weisen einen Anteil von rund 25 % auf. Der restliche Anteil von 15.7 %
wird von den Nicht-MitgliederInnen gehalten. Diese Gruppe beinhaltet alle Betriebe, welche
keinem der beiden Verbanden zugeordnet werden konnen. Die Anteile auf lokaler Ebene sind

in Abbildung 2 ersichtlich.

Hotellerie Jungfrau Region

GastroSuisse (24.5 %)

G Oberhasli (G

‘Grindelwald: 11 Hotels
22 4% an Gesamtzahl der Hotels im Dorf’

Wengen 5 Hotels
23.8 % an Gesamtzahl der Hotels im Dorf

Lauterbrunnen: i Hotels
200 % an Gesamtzahl der Hotels im Dorf

Miirren 6 Hotels
355 % an Gesamrzahl der Hotels im Dorf

HotellericSuisse (39.8 %)

Hotelier-Verein Berner Oberland

Hotelier-Verein Grindelwald: 34 Hurels
©9.4 % an Gesamtzahl der Hotels im Dorf

Hotelier-Verein Wengen 14 Hotels
6.7 % an Gesamrzahl der Hotels im Dorf

Hotelier-Verein Lauterbrunnen: 7 Hotels
46.7 % an Gesamtzahl der Hotels im Dot

Haotelier-Yerein Miirren: & [otels
353 %o an Gesamizahl der Hotels im Dorf

Nicht-Mirglieder Horels (15.7 %)

Grindelwald: 4 Hotels
%.2 % an Gesamzahl der Hotels im Doif

Wengen 2 Hotels
9.5 % an Gesamtzahl der Hotels im Dorf

Lauterbrunnen: 5 Hotels
33.3 % an Gesamrzahl der Hotels im Dorf

Miirren: 5 Hotels
29.4 % an Gesamtzahl der Hotels im Dorf

ADbb. 2: SchliisselakteurInnen der Hotellerie (Quelle: Eigene Darstellung)

Durch den hohen Anteil an Hotels in Grindelwald, gemessen an der gesamten Anzahl der
Jungfrauregion, fokussierte sich das weitere Vorgehen auf den Tourismusort Grindelwald.
Durch die unterschiedlichen Sternenklassifikationen ergibt sich ein stark heterogenes Feld an
Betrieben. Um dieser Tatsache gerecht zu werden, wurden fiinf Hotels, ein Hotel pro Klassi-

fikation, zur Befragung ausgewaihlt.
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7.1.2 Struktur der Gastronomie

In der Gastronomie wurden die Betriebe ebenfalls nach ihrer Zugehdrigkeit zu den beiden
Verbéanden HotellerieSuisse und GastroSuisse analog zu den Gruppen der Hotellerie gruppiert
(HotellerieSuisse 2019b; GastroBern 2019b). Zur Identifikation der Betriebe wurde wiederum
die Webseite der Destinations-Management-Organisation unter der Rubrik «Gastronomie»
verwendet (Jungfrau Region Tourismus AG 2019c¢; Jungfrau Region Tourismus AG 2019d).
Weiter wurde zu jedem Gastronomiebetrieb vermerkt, ob dieser einem Hotelbetrieb angehort
oder selbststiandig gefiihrt wird.

Die Gastronomie wurde ebenfalls auf lokaler Ebene getrennt nach Tourismusort betrachtet.
Uber die gesamte Region kann gesagt werden, dass die Gastronomiebetriebe, welche einem
Hotelbetrieb angehdren, die klare Mehrheit ausmachen. So sind 69 von 102 Betrieben einem
Hotel zugehdrig und somit 33 Gastronomiebetriebe eigenstindig.

Wie zuvor bei der Struktur der Hotellerie, hat der Verband HotellerieSuisse den hochsten Mit-
gliederanteil mit 47.9 % iiber die gesamte Region betrachtet. GastroSuisse kann einen Anteil
von 31.6 % verzeichnen, wihrend 20.5 % auf die Gruppe der Nicht-MitgliederInnen fallt. Die
lokalen Anteile sind in Abbildung 3 ersichtlich.

Gastronomie Jungfrau Region

GastroSuisse (31.6 %)

G Oherhasli (G

Grindelwald: 18 Betriche
1.6 % an Gesamtzahl der Betriebe im Dorf’

Wengen: 9 Belriche
29.0% un Gesamizahl der Betricbe im Dorf

Lauterbrunnen: 2 Betriche
15.4 % an Gesamtzahl der Betriebe im Dorf

Miirren: 8 Betriche
333 % an Gesamrzahl der Berriehe im Dorf

MotellericSuisse (47.5 %)

Hotelier-Verein Berner Oberland

Grindelwald: 25 Betriche
51.0 % an Gesamtzahl der Bewriebe im Dorf

‘Wengen: 19 Betricbe
61.3 % an (resamtzahl der Betriebe im Dorf

Lauterbrunnen: 3 Betrighe
38.5 % an Gesamtzahl der Betriebe im Dot

Miirren. 7 Betiebe
29.2% an Gesamtzahl der Betriebe im Dorf

Niche-Mitglieder Gastronomiebetriebe (20.5 %)

Grindelwald: 6 Betriche
12 2 %, an Gesamtzahl der Betriehe im Dorf

Wengen: 3 Betricbe
0.7 % an Gesamtzahl der Betriebe im Dorf

Lauterbrunnen- 6 Betriche
46.2 % an Gesamtzahl der Betriebe im Dorf

Miirren: 9 Betriebe
37 5 % an Gesamtzahl der Betriehe im Dorf

Abb. 3: SchliisselakteurInnen der Gastronomie (Quelle: Eigene Darstellung)

Da Grindelwald wiederum die Mehrheit der Gastronomiebetriebe hélt, wurden fiir die Befra-
gung zwei Betriebe aus diesem Tourismusort gewéhlt. Bei der Auswahl wurde weniger auf
die Verbandszugehdrigkeit geachtet, sondern es wurde der Aspekt, ob ein Gastronomiebetrieb

einem Hotel angegliedert ist oder eigenstindig agiert, starker gewichtet.
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7.1.3. Grundmerkmale der landwirtschaftlichen AkteurInnen

Im Sektor Landwirtschaft wurde die Anzahl der Betriebe der Region aus den Informationen
der Webseiten der Gemeinde Grindelwald (2019b) und der Einwohnergemeinde Lauterbrun-
nen (2019) eruiert. Wahrend in Grindelwald 162 Landwirtschaftsbetriebe existieren, von de-
nen 60 als Nebenerwerbsbetriebe gefiihrt werden, verzeichnet die Gemeinde Lauterbrunnen
69 Betricbe (vgl. Abb. 4).

In der Gemeinde Grindelwald existieren sieben Bergschaften. «Die bergberechtigten Grund-
stiicke unter einer der sieben Alpen bilden in ihrer Gesamtheit die gleichbenannte Bergschatft,
die vom Alphag oben bis an die Liitschine im Talgrund hinabreicht» (Gemeinde Grindelwald
2019a).

Das Land der Betriebe teilt sich somit ebenfalls auf diese Bergschaften auf.

Anhand der gehaltenen Beteiligungen an touristischen Betrieben wie Restaurants und Berg-

bahnen konnten die sieben Bergschaften in die folgenden Gruppen unterteilt werden:

e Beteiligungen an Restaurants und Bahnen:
In dieser Gruppe befinden sich die Bergschaften mit Anteilen an den in der jeweiligen
Bergschaft vorhandenen Restaurants und Bahnen.

e Beteiligungen an Restaurants:
In dieser Gruppe befinden sich die Bergschaften mit Anteilen an den in der jeweiligen
Bergschaft vorhandenen Restaurants.

e Keine Beteiligungen:
In dieser Gruppe befinden sich die Bergschaften, welche keine Anteile an touristi-

schen Betrieben halten.

Werden von einer Bergschaft Beteiligungen eines touristischen Betriebs gehalten, resultiert
fiir diese ein finanzieller Ertrag aus dem Tourismus (Bauernvereinigung Grindelwald 2019:
8-9). Die Kategorisierung der Bergschaften anhand der Beteiligungen an touristischer Infra-
struktur ermoglicht die Verkniipfung von Landwirtschaft und Tourismus.

Somit konnten zwei Bergschaften, welche sowohl Anteile an Restaurants und Bergbahnen
halten, der entsprechenden Gruppe zugerechnet werden. Der Gruppe mit Beteiligungen an
Restaurants konnten vier Bergschaften zugesprochen werden. Somit verbleibt eine einzelne
Bergschaft, welche keinen finanziellen Ertrag aus dem Tourismus erwirtschaftet.

Da wiederum die Mehrheit der Betriebe in Grindelwald sind, bezog sich die Befragung, stell-
vertretend fiir die Region, auf diese Gemeinde. Aus jeder gebildeten Gruppe wurde jeweils ein

Bergschaftsprasident befragt.
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(Lauterbrunnen, Milrren und
Wengen) existieren 69
Landwirtschaftsbetriebe. Dies
macht einen Anteil von 29.9 % der
Landwirtschaftsbetriebe in der

In der Gemeinde Grindelwald Jungfrau Region

existieren 102

Landwirtschaftsbetriebe und

60 Nebenerwerbsbetriehe.

| In der Gemeinde Lauterbrunnen

So hat Grindelwald einen
Anteil von 70.1 % der
Landwirtschaftsbetriebe in der
Jungfrau Region.

Abb. 4: SchliisselakteurInnen der Landwirtschaft (Quelle: Eigene Darstellung)
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7.2. Verstindnis Naturnidhe und Interessen von SchliisselakteurInnen im natur-

nahen Tourismus

In diesem Unterkapitel werden die Interessen der befragten Akteurlnnen aufgezeigt und in

dessen Zusammenhang auch das Verstindnis der Naturnidhe der Akteurlnnen.

7.2.1. Ergebnisse Verstindnis Naturnihe

Tab. 1: Verstiandnis Naturndhe der SchliisselakteurInnen

Hotellerie
Naturerleben im Vorder- Einbezug von Natur und
grund Kultur
Swiss Lodge - e Figene Produkte aus der
Natur
2*Hotel e Angebote in der Natur e Integration von regiona-
(ohne Bahn) len Produkten
3*Hotel e Wenige Meter vom Ho- | —
tel weg ist man in der
Natur
e Bewegen und Natur ge-
niessen
4*Hotel e Imposante Aussicht -
5*Hotel - -
Gastronomie

Naturerleben im Vorder-

grund

Einbezug von Natur und

Kultur

Eigenstdndiger Gastrono-

miebetrieb

e Qast erhélt Hintergrund-
wissen iiber die Produkte

e Natur ist mit allen Sin-
nen erlebbar

e Kochen mit lokalen Pro-
dukten und nach der lo-
kalen Kultur (kein ve-

gan)

Gastronomiebetrieb einem

Hotel angehorig

e Integration von regiona-
len Produkten

Landwirtschaft

Naturerleben im Vorder-

grund

Einbezug von Natur und

Kultur

Bergschaft mit Beteiligun-
gen an Restaurants und

Bahnen

e (Ganz naturnah wére kein
Tourismus zu betreiben

e Sorge tragen zur Natur
(z.B. Bioproduktion)

e Durch die Géste kann ein
Mehrwert generiert wer-
den (Absatz regionale
Produkte)
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e Viehwirtschaft und
Landschaftspflege

Bergschaft mit Beteiligun- | —

gen an Restaurants

Bergschaft ohne Ertrag aus | e Naturnihe ist einmalig -

o [ ]
dem Tourismus Natur pur

Tab. 2: Verstdndnis Naturndhe der Géste und mogliche Griinde fiir die Auspragung

Naturerleben im

Vordergrund

Einbezug von Natur

und Kultur

Fehlendes Verstdnd-

nis

Gdste

e Wunderbare Er-
lebnisse in der
Natur

e Bewusste Géste
(z.B. Anreise mit
dem Zug)

e Disneyland
e Achten nicht auf
den Einfluss ih-

e Die Erfahrung e Wollen Natur rer Reise
des Gastes defi- und Sensibilisie- | e Sehen die Natur
niert, was Natur rung zu bestimm- nicht
ist ten Themen e Wiinschen sich
e Natur geniessen | ® Wollen Erklérun- Zustand wie vor
gen/Geschichten 100 Jahren, wol-

zu Produkten
e Regionalitdt ist
wichtig

len aber nicht
auf den Luxus
verzichten

e Alpwirtschaft
wird geschétzt

Griinde e Die personliche Offenheit definiert die Naturndhe (nehmen Bal-
last aus der Stadt mit)

e Moglichst viel Erleben in kurzer Zeit (Wird das gesehene iiber-
haupt wahrgenommen?)

e Naturnihe abhingig von Nationalitdt und Herkunft

e Menschen, die aus einem Land mit hoher Bevdlkerungsdichte
kommen, schitzen die Naturndhe mehr

In den befragten Hotels der unteren Sternekategorien und den beiden Gastronomiebetrieben
wird die Naturnidhe nicht nur mit der Natur an sich verbunden, sondern auch mit der lokalen
Tradition und verstérkt auch mit der Einbindung von regionalen Produkten. Zwei der drei
Bergschaften verstehen unter Naturnihe ebenfalls nicht nur das Vorhandensein der Natur, son-
dern auch das Aufrechterhalten der Alpwirtschaft mit der Késeproduktion und damit verbun-
den auch die Landschafts- und Waldpflege.

Im Unterschied dazu weisen die Hotels aus den oberen Sternekategorien und eine Bergschaft
der Naturnéhe das Vorhandensein einer intakten Natur zu.

Aus den Befragungen der Akteurlnnen kénnen zudem die Géste in drei Gruppen eingeteilt
werden. Die einen TouristInnen erkennen die Naturnihe durch das Vorhandensein der intakten

und imposanten Natur. Die zweite Gruppe interessiert sich neben der Natur auch fiir die Tra-
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dition und die Kultur, wie zum Beispiel die Herkunft der verwendeten Produkte oder die Funk-

tionsweise der Alpwirtschaft. Zuletzt kann die Gruppe aufgezeigt werden, denen laut den Ak-

teurInnen das Verstindnis fiir die Naturndhe fehlt.

7.2.2. Ergebnisse Interessen von SchliisselakteurInnen im naturnahen Tourismus

Die Interessen wurden anhand dem in Kapitel 3.3. vorgestellten Konzept nach Krapp (1992:

748-750) gegliedert.

Tab. 3: Interessen der touristischen Leistungserbringenden im naturnahen Tourismus

Hotellerie

Personliches Interesse

Situationales Interesse

Swiss Lodge

Spezialisierung zu
Wander-, Familien-
oder Bikehotel
Sensibilisierung der
Giste im Bereich Nach-
haltigkeit und regionale
Kultur

2*Hotel

Auskunftsfunktion
durch einheimisches
Personal sowie selbst-
gefiihrte Touren
Differenzierung von
den anderen Hotels

3*Hotel

Auskunftsfunktion
Viel Naturnihe vorhan-
den, soll nicht in Ange-
bote eingebaut werden

4*Hotel

Auskunftsfunktion an-
gepasst auf Erfahrungen
der Giste

Nur wenige eigene An-
gebote anbieten

Gaste suchen Ruhe

5*Hotel

Vermitteln der regiona-
len Werte
Sensibilisierung zu Um-
weltthemen

Gaste suchen Hilfe bei
der Freizeitgestaltung

Gastronomie

Personliches Interesse

Situationales Interesse

Eigenstdndiger Gastrono-

miebetrieb

Authentizitit, Tradition,
Innovation und Regio-
nalitdt in allen Angebo-
ten

Vermittlung der Ge-
schichten hinter den
Angeboten

Forderung des lokalen
Gewerbes (z.B. Metz-
gerei, Bickerei usw.)

Grosses Interesse der
Giste an Geschichten zu
den Angeboten

Grosse Nachfrage nach
Events mit regionalen
PartnerInnen
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Interesse an Kooperati-
onen

Gastronomiebetrieb einem e Alle Produkte frisch e QGrosses Interesse der
Hotel angehirig und nach Moglichkeit Giste an Geschichten zu
von regionalen Liefe- den Angeboten und als
rantInnen Folge gesteigerte Bereit-
e Produkte nutzen, wel- schaft, einen hoheren
che regional produziert Preis zu bezahlen
werden
e Vermittlung der Ge-
schichten hinter den
Angeboten
Landwirtschaft

Personliches Interesse

Situationales Interesse

Bergschaft mit Beteiligun-

gen an Restaurants und

Vermietung von Ferien-
wohnungen
Verkauf von Produkten

gen an Restaurants

Steigerung der Umsétze
in den Restaurants
Interesse nicht touris-
tisch orientiert
Bewirtschaftung der
Alp im Vordergrund,
die gepflegte Land-
schaft als Kapital fiir
den Tourismus

Bahnen aus der Landwirtschaft
an Touristlnnen und
Gastronomie

Bergschaft mit Beteiligun- e Pflegen der Wander- e Touristische Hotspots
wege getrieben durch die so-

zialen Medien
Nachfrage nach land-
wirtschaftlichen Pro-
dukten

Bergschaft ohne Ertrag aus

dem Tourismus

Keine direkte Interes-
sen im Tourismus
Interesse an Einnahmen
durch die Fahrbewilli-
gung des Busunterneh-
mens

Bei der Befragung der Akteurlnnen zeigte sich, dass die Interessen deutlich haufiger dem per-

sonlichen Interesse zugeordnet werden konnen. Durch die Interviews in der Branche Hotelle-

rie kann gesagt werden, dass die Hoteliers den Gésten einen unvergesslichen Aufenthalt in der

Region bieten wollen. Die Hotels in den unteren Sternekategorien sind interessiert an einer

Spezialisierung in einem bestimmten Bereich. Die genannten Spezialisierungen befinden sich

in den Bereichen Wander-, Mountain-Biking- oder Familienhotel. Neben kompetenter Aus-

kunft wollen diese Hotels auch eigene Touren anbieten kdnnen. Im Unterschied dazu wollen

die Hotels in den oberen Sternekategorien dem Gast nicht direkt Angebote aufdrangen.
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Uber die gesamte Branche ist man sich jedoch einig, dass der Gast beim Kontakt mit dem
Personal auch zu bestimmten Themenbereichen, wie zum Beispiel dem Klimawandel, sensi-
bilisiert werden soll.

In den befragten Gastronomiebetrieben ist das Interesse an der Sensibilisierung des Gastes
ebenfalls gross. Der befragte eigenstéindige Betrieb will dem Gast 100 % Grindelwald bieten,
das Schlagwort ist die Authentizitdt. Der Betrieb, welcher einem Hotel angegliedert ist, ver-
schreibt sich ebenfalls der Regionalitdt und einer starken Beachtung der Nachhaltigkeit. Die
beiden Unternehmen sind sich einig, dass nicht nur die Produkte aus der Region verwendet
werden, sondern auch die Geschichten, welche hinter den Produkten stecken, dem Gast erzéhlt
werden sollen.

Die Landwirtschaftsbetriebe wollen ihre Produkte wie Kése, Milch und Fleisch den Gastrono-
miebetrieben und Hotels verkaufen. Werden die Bergschaften betrachtet, fallt auf, dass ihre
Interessen nicht auf den Tourismus direkt ausgerichtet sind. Das Interesse besteht in der Be-
wirtschaftung der Alpen. Durch die Einnahmen aus dem Tourismus, welche durch Beteiligun-
gen an Restaurants und aus Uberfahrtsrechten der Bahn entstehen, wird die Infrastruktur auf-
rechterhalten und der Alpbetrieb gewahrleistet.

Wird das situationale Interesse betrachtet, zeigt sich, dass das Interesse der AkteurInnen am
naturnahen Tourismus teilweise auch durch die Giste ausgelost wird. Durch den Massentou-
rismus im Dorf Grindelwald sehnen sich einige Géste nach Ruhe und Natur. Die Hotelbetriebe
sind gefordert den Gaésten bei der Planung ihres Aufenthalts behilflich zu sein.

In der Gastronomie wollen die Géiste vermehrt auch Geschichten zu den Produkten horen, was
die Betriebe dazu fiihrt, Produkte anzuschaffen, welche das Potenzial fiir gute Geschichten
liefern.

Die Bergschaften erkennen vermehrt Orte, welche eine hohe Anziehungskraft bei den Gésten
haben. Als Folge werden dort neue Projekte zur Verbesserung der Infrastruktur geplant, wie
z.B. Sanitiranlagen. Der Tourismus ermoglicht zudem vielen LandwirtInnen einen Nebener-

werb, hier kann z.B. die Vermietung von Ferienwohnungen erwahnt werden.

7.2.3. Diskussion

Die Erkenntnisse zeigen deutlich, dass das Verstdndnis der Naturnihe eine wichtige Grund-
lage fiir das Interesse darstellt. Das heterogene Verstidndnis der Géste gegeniiber der Naturnihe
konnte dazu fiihren, dass die touristischen Leistungserbringenden kein einheitliches situatio-
nales Interesse erkennen konnen. Das personliche Interesse ist hingegen durch das Verstiandnis
der Naturnéhe, welches in sieben Féllen dem Konzept nach Siegrist et al. (2015: 21) nahe-
kommt, starker ausgepragt (vgl. Kap. 3.1). Die genannten Interessen der Akteurlnnen sind

jedoch sehr branchenspezifisch, was einen Gegensatz zum Tourismus als Querschnittssektor
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darstellt. Die unterschiedlichen Interessen der AkteurIlnnen bei dhnlichem Verstdndnis der Na-
turndhe konnten darauf hinweisen, dass die Naturnidhe in der Geschiftstatigkeit der AkteurIn-

nen noch einen tiefen Stellenwert aufweist.

7.3. Analyse der bestehenden Kooperationen im naturnahen Tourismus

Im dritten Unterkapitel werden die vorhandenen Kooperationen im naturnahen Tourismus in
der Jungfrauregion aufgezeigt. Aufgeteilt wurden die erkannten Kooperationen nach der Ka-
tegorisierung von Killich (2011: 18), welche in Kapitel 3.4 ausgefiihrt wurde.

7.3.1. Ergebnisse

Tab. 4: Vorhandene Kooperationen im naturnahen Tourismus

Hotellerie
Vertikale Kooperation | Horizontale Koopera- | Diagonale Koopera-
tion tion
Swiss Lodge Sportgeschifte e Andere Swiss e Kunstaustellung
Lokale Lieferan- Lodge (z.B. Uber-
tinnen buchungen)
e (Gastronomiebe-
trieb (z.B. Infra-
struktur)
2*Hotel Lokale Lieferan- e Hotels (gemeinsa- | —
tInnen mer Einkauf)
3*Hotel Grindelwald Tou- | e Hotels mit &hnli- o Kulturanlésse
rismus und regio- cher Betriebskultur (Packages anbie-
nale Tourismusor- ten)
ganisationen
Lokale AnbieterIn-
nen Sportsegment
(z.B. BergfiihrerIn-
nen)
Lokale und regio-
nale LieferantIn-
nen
4*Hotel Sommerangebot e Hotels (gemeinsa- | —
Alpkultur mer Einkauf und
Projektbezogene Angebotsgestal-
Zusammenarbeit tung)
Grindelwald Tou- | e Hotelierverein als
rismus als Leader treibende Kraft
S*Hotel Freizeitaktivitdten
Lokale Produzen-
tInnen
Marketingkoopera-
tion
Verein «Figer-
ness»
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e [okale AnbieterIn-
nen Sportsegment

ger Gastrono-

tlnnen (ganze
Tiere vom Land-

anderem Gastrono-
miebetrieb (Patis-

Gastronomie
Vertikale Kooperation | Horizontale Koopera- | Diagonale Koopera-
tion tion
Eigenstindi- e Lokale Produzen- o Stellenteilung mit o Kunstaustellung

betrieb einem

cling (z.B. Behin-

miebetrieb wirtschaftsbetrieb) sier)
e Gemeinsames
Marketing fiir An-
gebote
Gastronomie- | e Schweizer Firmen | e Hotelierverein als e Unterstiitzung
e Im Bereich Recy- treibende Kraft Wasserprojekte

aus Ertrag von ein-

gung an Res-

bote)
e Lokale Abnehme-
rInnen von land-

Hotel angeho- dertenwerkstitte) heimischem Was-
- ser
Landwirtschaft
Vertikale Kooperation | Horizontale Koopera- | Diagonale Koopera-
tion tion
Bergschaft e Hotellerie e Bergschaft und -
i | * B (ch | ot
gungen an pflege)
Restaurants
und Bahnen
Bergschaft e Bergbahnen (z.B. - -
mit Beteili- touristische Ange-

aus dem Tou-

riSmus

stuitzung

faurants wirtschaftlichen
Produkten
Bergschaft e Wanderwege e Bergschaften, zur -
Schweiz finanziellen Unter-
ohne Ertrag

Die vertikale Kooperation wurde von allen befragten Akteurlnnen am haufigsten genannt. In

der Gastronomie und der Hotellerie werden viele Kooperationen mit den regionalen Lieferan-

tlnnen unterhalten. Hierzu gehdren die lokale Metzgerei, Backerei, Molkerei und auch die

«Midritfrauen». Ein wichtiges Instrument dieser Kooperationen bildet der lokale Verein «Ei-

gerness». Durch diesen Verein wollen einige der befragten Akteurlnnen die Kooperationen

entlang der Wertschopfungskette fordern und die lokalen Produkte vermarkten.
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In der Hotellerie kommen zusétzliche vertikale Kooperationen hinzu. Diese richten sich vor
allem auf die Freizeitangebote aus. Haufig genannte PartnerInnen sind Sportgeschéfte fiir den
Bike-Verleih und BergfiihrerInnen, welche den Gisten Bergsportangebote bieten. Weitere
wichtige PartnerInnen fiir die Hotels bilden der lokale Tourismusverein und die Bergbahnen.
Die Landwirtschaft, als Produzentin von Fleisch und Kise, ist Lieferantin fiir die lokalen Pro-
dukte. Die Kooperationen richten sich daher auf die Gastronomie und die Hotellerie aus. Ei-
nige Landwirtinnen und Landwirte unterhalten auch einen Direktverkauf von Produkten wie
Kése und Fleischprodukte.

Die Bergschaften unterhalten ihrerseits nur wenige vertikale Kooperationen. Eine wichtige
Zusammenarbeit ergibt sich mit den Bergbahnen, wenn Diskussionen um Grundstiicke fiir die
Erstellung neuer Angebote aufkommen. Zusitzlich hilt die Bergschaft den Kontakt zum Ver-
ein Wanderwege Schweiz, damit die Wanderwege in gutem Zustand anzutreffen sind.

Die horizontale Kooperation wurde von den AkteurInnen deutlich weniger hiaufig genannt. In
der Gastronomie existieren Zusammenarbeiten im Bereich des Marketings oder in der Ausar-
beitung von einem gemeinsamen Zwischensaisonprogramm. Eine weitere Kooperation bildet
das Teilen von Tétigkeiten. Der eigenstindige Gastronomiebetrieb kann sich durch eine hori-
zontale Kooperation mit der Gastronomie eines Hotels die Stelle des Patissiers teilen.

In der Hotellerie ermdglicht die horizontale Kooperation den gemeinsamen Einkauf, welcher
zur Reduzierung von Kosten und zu weniger Verkehrsautkommen fiihrt, was sich schlussend-
lich positiv auf die Umwelt auswirkt. Weiter wurde ein konkretes Beispiel eines naturnahen
Angebots genannt, bei welchem Partnerschaften zwischen den Hotels vorhanden sind. Die
Giste haben die Moglichkeit einen Alpwirtschaftsbetrieb zu besichtigen. Die Hotelbetriebe
kooperieren in diesem Beispiel im Bereich der Teilnehmenden miteinander.

Bei den Bergschaften zeigt sich die Kooperation vor allem auf finanzieller Ebene. Muss eine
Bergschaft Investitionen im Bereich der Infrastruktur titigen, konnten in der Vergangenheit
freiwillige Unterstlitzungen einer anderen Bergschaft verzeichnet werden. Die Bergschatft,
welche keine Ertrige aus dem Tourismus erhélt, konnte durch diese Kooperationen die Alp-
hiitte sanieren und die Bewirtschaftung der Alp fortfithren. Diese Sanierungen wirken sich
indirekt auf den Tourismus aus, denn dadurch kann eine intakte Alpkultur prasentiert werden.
Die dritte Kooperationsform wurde von den befragten Akteurlnnen am wenigsten genannt.
Die diagonalen Kooperationen beschrianken sich auf einige wenige Angebote wie die Organi-
sation von kleinen Openairs, Kunstausstellungen oder einer Lesung mit einer regionalen Buch-
handlung. In der Gastronomie werden zusétzlich durch den Verkauf von Leitungswasser Was-

serprojekte in anderen Landern unterstiitzt.
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7.3.2. Diskussion

Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass die Bereitschaft zur Bildung von Kooperationen entlang
der Wertschopfungskette gross ist. Anhand der zahlreichen vertikalen Kooperationen wird
ersichtlich, dass die Regionalitdt einen wichtigen Stellenwert erhélt. Horizontale Kooperatio-
nen kénnen zudem in jeder Branche identifiziert werden, wobei weiterhin ein grosses Poten-
zial fiir gemeinsame Projekte vorhanden ist. Das grosste Ausbaupotenzial fiir die Zukunft
bildet die diagonale Kooperation, welche in Grindelwald noch schwach ausgepragt ist.

Ein Grund fiir die im Vergleich zur diagonalen Kooperation schon stark verankerten vertikalen
und horizontalen Kooperationen kdnnten durch die Notwendigkeit solcher Zusammenarbeiten
begriindet werden. Die vertikalen Kooperationen werden benétigt, um an die Waren zur An-
gebotserstellung zu gelangen. Dabei werden die Kriterien des Schutzes von natiirlichen Res-
sourcen und Einbindung in die Region sowie dass Angebote und Giste keinen Schaden an der
Umwelt verursachen und nur einen minimalen CO»-Ausstoss mit sich bringen, nach Riitter-
Fischbacher & Miiller (2012: 58—59) bereits teilweise erfiillt. Die Zusammenarbeiten auf ho-
rizontaler Ebene bieten vor allem wirtschaftliche Attraktivitit, wie z.B. vorhandene Kosten
durch den gemeinsamen Einkauf zu senken oder eine verstérkte Macht gegeniiber der Liefe-
rantin oder dem Lieferanten aufzuweisen, was wiederum zu Senkungen der Preise fithren
kann. Diese Erkenntnis deckt sich zudem mit den Aussagen von Killich (2011: 18), welcher
diese ebenfalls als Ziele der horizontalen Kooperation erkannte (vgl. Kap. 3.4).

Die diagonalen Kooperationen weisen im Gegensatz nur wenige wirtschaftliche Vorteile fiir
die touristischen Leistungserbringenden auf, da sie haufig einen zusétzlichen Aufwand be-
deuten wie die Organisation einer Ausstellung oder eines kleinen Konzerts. Haufig entsteht
daraus ein gewisses finanzielles Risiko, die getitigten Ausgaben durch gentigend Ertrag
nicht decken zu konnen.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass das Potenzial, beziiglich des Ist-Zustands, auf
allen Ebenen der Wertschopfungskette noch nicht vollstdndig ausgenutzt wird. Wéhrend die
vertikalen Zusammenarbeiten bereits auf die Erfiillung der Ziele des naturnahen Tourismus
hinarbeiten, dienen die meisten horizontalen Kooperationen nicht direkt der Erreichung die-
ser. Sie sind in erster Linie wirtschaftlich motiviert. Durch die Ausrichtung auf einen ver-
stirkten naturnahen Tourismus kdnnten weitere innovative Kooperationen, auch im Bereich

der diagonalen Kooperationen, entstehen.

7.4. Limitationen der Kooperation im naturnahen Tourismus

Im vierten Unterkapitel werden die Limitationen, welche weitere Kooperationen aus der Sicht

der AkteurInnen verhindern, aufgezeigt.
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7.4.1. Ergebnisse

Tab. 5: Limitationen der Kooperation in der Hotellerie

Swiss Lodge

Fehlende Kommunikation

Grosser Zeitaufwand bei Realisierung
von Projekten

Fehlendes Engagement hemmt Kom-
munikation

Zwischenmenschliche Konflikte

Bestehende Konflikte

Generationen

Tourismusbewusstsein

Wirtschaftliche Limitation

Unterschiedliche Interessen

Gdsteentscheidungen

2*Hotel

Fehlende Kommunikation

Zwischenmenschliche Konflikte

Generationen

Tourismusbewusstsein

Wirtschaftliche Limitation

Unterschiedliche Interessen

Gdsteentscheidungen

3*Hotel

Fehlende Kommunikation

Zwischenmenschliche Konflikte

Generationen

Tourismusbewusstsein

Wirtschaftliche Limitation

Unterschiedliche Interessen

Gdsteentscheidungen

4*Hotel

Fehlende Kommunikation

Fehlendes gegenseitiges Verstidndnis
zwischen den Branchen

Zwischenmenschliche Konflikte

Kooperationen scheitern auf menschli-
cher Ebene, Win-win-Situation ist
zentral

Kooperation ist davon abhingig, wer
den Kontakt aufnimmt
Konkurrenzdenken innerhalb der Re-
gion

Generationen
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Tourismusbewusstsein

Angebot abhingig von der jeweiligen
Landwirtin oder vom jeweiligen Land-
wirt, einige fiihlen sich gestort
Bediirfnisse der einzelnen Orte stehen
im Vordergrund und nicht die Region

Wirtschaftliche Limitation

Unterschiedliche Interessen

Gdsteentscheidungen

5*Hotel

Fehlende Kommunikation

Schwierig, gemeinsamen Nenner zu
finden

Zwischenmenschliche Konflikte

Generationen

Tourismusbewusstsein

Wirtschaftliche Limitation

Regionale Produkte weisen ein tiefes
Produktvolumen auf, als Folge hohe
Preise

Nachhaltigkeit und Wirtschaftlichkeit
miissen in Balance sein

Unterschiedliche Interessen

Viele Interessen kommen zusammen

Gdsteentscheidungen

Tab. 6: Limitationen der Kooperation in der Gastronomie

Eigenstindiger Gastronomiebetrieb

Fehlende Kommunikation

Kommunikation und Denkweisen zwi-
schen Politik, Tourismus und Produ-
zentInnen stimmen nicht

Fehlende Sensibilisierung Tourismus
Fehlende Sensibilisierung/Vermittlung
Regionalitét

Zwischenmenschliche Konflikte

Generationen

Tourismusbewusstsein

Wirtschaftliche Limitation

Keine finanzielle Unterstiitzung durch
Politik

Keine finanzielle Unterstiitzung zur
Risikominimierung

Unterschiedliche Interessen

Fokussierung auf Massentourismus

Gdsteentscheidungen

Gastronomiebetrieb einem Hotel angehorig

Fehlende Kommunikation

Zwischenmenschliche Konflikte

37




Generationen

Traditioneller Fiihrungsstil in vielen
Betrieben

Tourismusbewusstsein —

Wirtschaftliche Limitation

Absatzmenge kann aus Kostengriinden
nicht vollstdndig durch die regionalen
Produkte abgedeckt werden

Unterschiedliche Interessen

Preiskampf bei LieferantInnen
Unterschiedliche Denkweisen

Gdsteentscheidungen —

Tab. 7: Limitationen der Kooperation in Bergschaft und Landwirtschaft

Bergschaft mit Beteiligungen an Restaurants und Bahnen

Fehlende Kommunikation

Fehlendes Verstindnis gegeniiber der
Landwirtschaft

Zwischenmenschliche Konflikte -

Generationen -

Tourismusbewusstsein -

Wirtschaftliche Limitation

Begrenzter lokaler Absatz von Produk-
ten aufgrund zu starker Konkurrenz
aus der Industrie (Preiskampf)

Unterschiedliche Interessen

Aufrechterhaltung der lokalen Kultur

Gdsteentscheidungen

Angebotsausrichtung anhand der Gis-
tewiinsche

Bergschaft mit Beteiligungen an Restaurants

Fehlende Kommunikation -

Zwischenmenschliche Konflikte -

Generationen -

Tourismusbewusstsein -

Wirtschaftliche Limitation -

Unterschiedliche Interessen -

Gdsteentscheidungen -

Bergschaft ohne Ertrag aus dem Tourismus

Fehlende Kommunikation

e Fehlende Kommunikation innerhalb
der Bergschaft

Zwischenmenschliche Konflikte -

Generationen -

Tourismusbewusstsein —

Wirtschaftliche Limitation —

Unterschiedliche Interessen -

Gdsteentscheidungen —
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Sechs der zehn touristischen Akteurlnnen erkennen als Limitation die fehlende Kommunika-
tion zwischen den verschiedenen Branchen, wie beispielsweise zwischen der Hotellerie und
den Bergbahnen. Der eigenstidndige Gastronomiebetrieb geht sogar noch weiter und sicht die
fehlende Kommunikation zwischen Politik, Tourismus und Produzentlnnen als Problem an.
Ein weiterer Grund, welcher den Ausbau von weiteren Kooperationen behindert, ist die wirt-
schaftliche Limitation. In der Hotellerie und der Gastronomie sieht man sich mit dieser Limi-
tation konfrontiert. Die Balance zwischen Nachhaltigkeit und Wirtschaftlichkeit wird als gros-
ses Problem betrachtet. Ein Beispiel, welches auch von der Landwirtschaft unterstrichen wird,
bilden regionale Produkte, welche durch die kleinen Produktionsmengen hohere Preise als die
Industrieprodukte aufweisen. Der eigenstéindige Gastronomiebetrieb erkennt zudem, dass bei
innovativen Kooperationen ein hohes finanzielles Risiko durch hohe Ausgaben entsteht.
Weiter werden von den touristischen Leistungserbringenden die vorhandenen unterschiedli-
chen Interessen als Limitationen genannt. So fiihrt etwa die Ausrichtung der Region auf den
Massentourismus zur Verhinderung neuer Kooperationen.

Zwischenmenschliche Konflikte werden vor allem in der Hotellerie als Problem erkannt. In
der ganzen Region wird ein Konkurrenzdenken wahrgenommen. Ausschlaggebend bei der Er-
arbeitung neuer Kooperationen sind nicht die Interessen und Betriebskonzepte der einzelnen
Betriebe, sondern personliche Konflikte auf der Ebene der Geschiftsfithrung. Diese zwischen-
menschlichen Konflikte zusammen mit einem teilweise fehlenden Tourismusbewusstsein,
welches ebenfalls durch die Hotellerie erkannt wird, fithren in den Augen des 4*Hotels dazu,
dass die Region gegen aussen nicht als Einheit gesehen werden kann.

Der Gastronomiebetrieb, welcher einem Hotel angegliedert ist, erkannt zudem bei einigen an-
deren Hotels einen noch eher traditionellen Fiihrungsstil. Die geschéftsfithrende Generation
habe teilweise noch ganz andere Ansichten zu bestimmten Themen.

In der Landwirtschaft wird zudem ersichtlich, dass das fehlende Verlangen der Géste nach

einem verstiarkten naturnahen Tourismus neue Zusammenarbeiten verhindert.

7.4.2. Diskussion

Die Ergebnisse zeigen, dass die fehlende Kommunikation zwischen den touristischen Akteu-
rInnen von mehr als der Hélfte als Limitation erkannt wird. Zusétzlich verhindern wirtschaft-
liche Limitationen weitere Zusammenarbeiten.

Werden die weiteren genannten Limitationen betrachtet, wird ersichtlich, dass mdglicherweise
nicht die fehlende Kommunikation das Hauptproblem darstellt. Als Grundprobleme fiir die
vorhandenen Limitationen bei der Entwicklung neuer Kooperationen in der Region konnten
die zwischenmenschlichen Konflikte, unterschiedlichen Interessen, diese auch in Bezug auf
die geschéftsfiihrende Generation und das fehlende Tourismusbewusstsein, sowie das Kon-

kurrenzdenken gesehen werden. Wenn zwei touristische AkteurInnen auf menschlicher Ebene
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Konflikte haben oder nicht dieselben Interessen verfolgen, wird als Folge nur wenig Kommus-
nikation zwischen ihnen stattfinden. Wie in Kapitel 3.4. nach Hacker (2005: 159) gezeigt,
braucht eine erfolgreiche Kooperation nicht nur eine auftragsbezogene Kommunikation, son-
dern auch eine neben der Arbeit. Durch die genannten Grundprobleme fehlt die Kommunika-
tion als Voraussetzung einer erfolgreichen Kooperation.

Damit Kooperationen liberhaupt eingegangen werden, miissen fiir die touristischen Leistungs-
erbringenden auch gewisse Vorteile fiir den jeweiligen Betrieb erkennbar sein, wie dies in
Kapitel 3.4. dargestellt wurde. Wird schon zu Beginn einer Zusammenarbeit ein zu hohes fi-
nanzielles Risiko erkannt, sinkt die Bereitschaft, diese Kooperation einzugehen. Ein Beispiel
bilden die regionalen Produkte, welche im Vergleich zu Substituten aus der Industrie deutlich
hohere Kosten verursachen. Das finanzielle Risiko verhindert somit neue innovative Zusam-
menarbeiten. Wird unter anderem der eigenstindige Gastronomiebetrieb betrachtet, kann fest-
gestellt werden, dass dieser trotz des finanziellen Risikos hauptséchlich regionale Produkte
verwendet. Daraus konnte sich schliessen lassen, dass durch stark ausgeprégtes Interesse am
naturnahen Tourismus die Bereitschaft, dieses Risiko auf sich zu nehmen, steigt.
Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die zwischenmenschlichen Konflikte, unter-
schiedliche Interessen sowie das Konkurrenzdenken die Grundprobleme einer fehlenden
Kommunikation sein konnen. Die touristische Leistungserbringerin oder der touristische Leis-
tungserbringer sieht sich beim Eingehen neuer Kooperationen, vor allem bei den diagonalen,
hiufig mit einem finanziellen Risiko konfrontiert, wobei anhand der verfolgten Interessen ent-

schieden wird, ob dieses eingegangen wird.

7.5. Geforderte Unterstiitzungen zur Forderung der Kooperationen

Im flinften Unterkapitel werden die durch die AkteurInnen vorgeschlagenen Unterstiitzungen

zur Forderung einer verstiarkten Kooperation aufgezeigt.

7.5.1. Ergebnisse

Tab. 8: Geforderte Unterstiitzungen in der Hotellerie

Swiss Lodge

Plattform fiir Kommunikation e Jahrlicher oder halbjédhrlicher Aus-
tausch zur Schaffung des Verstandnis-
ses der anderen Branchen und Betriebe

e Nicht nur Mehrwert fiir AktionérIn-
nen, sondern fiir die gesamte Region

Sensibilisierung der Gdste/Einheimischen —

Politisches Engagement -

Finanzielle Unterstiitzung -
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2*Hotel

Plattform fiir Kommunikation

Sensibilisierung der Gdste/Einheimischen

Politisches Engagement

Finanzielle Unterstiitzung

3*Hotel

Plattform fiir Kommunikation

Sensibilisierung der Gdste/Einheimischen

Politisches Engagement

Finanzielle Unterstiitzung

4*Hotel

Plattform fiir Kommunikation

Forderung Kommunikation und Ver-
sténdnis fiir den anderen

Sensibilisierung der Gdste/Einheimischen

Marketing der gesamten Region durch
die Destinations-Management-Organi-
sation verstérken

Politisches Engagement

Finanzielle Unterstiitzung

5*Hotel

Plattform fiir Kommunikation

Sensibilisierung der Gdste/Einheimischen

Vermarktung der regionalen Produkte,
aber auch Versténdnis und Verhaltens-
anderung der Géste

Mitarbeit aller beteiligten Betriebe und
Branchen

Vermittlung von lokalen Werten an
die Géste

Weg vom Massentourismus, hin zur
Individualitit

Politisches Engagement

Finanzielle Unterstiitzung

Tab. 9: Geforderte Unterstiitzungen in der Gastronomie

Eigenstindiger Gastronomiebetrieb

Plattform fiir Kommunikation

Forderung der Kommunikation (z.B.
Verein «Eigerness»)

Sensibilisierung der Gdste/Einheimischen

Sensibilisierung durch entsprechende
Kommunikation

Weg vom Massentourismus, hin zur
Individualitét

Politisches Engagement

Umsetzung der geforderten Denkrich-
tung der letzten Wahlen in der Politik
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Finanzielle Unterstiitzung e Finanzielle Unterstiitzung zur Risiko-
minimierung bei innovativen Projek-

ten

Gastronomiebetrieb einem Hotel angehorig

Plattform fiir Kommunikation -

Sensibilisierung der Gdste/Einheimischen e Vorleben der lokalen Kultur und
Werte durch die einheimische Bevdl-
kerung

e Transparente Kommunikation der ver-
wendeten Produkte (z.B. Einwegge-
schirr besteht nicht aus Plastik)

Politisches Engagement -

Finanzielle Unterstiitzung e Finanzielle Unterstiitzung zur Reali-
sierung von grdsseren Projekten

Tab. 10: Geforderte Unterstiitzungen in Bergschaft und Landwirtschaft

Bergschaft mit Beteiligungen an Restaurants und Bahnen

Plattform fiir Kommunikation -

Sensibilisierung der Gdste/Einheimischen e Vermarktung und Sensibilisierung im
Bereich Regionalitit

Politisches Engagement -

Finanzielle Unterstiitzung e Landwirtschaftliche Direktzahlungen
erhalten, damit die regionalen Pro-
dukte weiterhin zu aktuellen Preisen
verkauft werden kénnen und auch die
Landschaftspflege finanziert wird

Bergschaft mit Beteiligungen an Restaurants

Plattform fiir Kommunikation -

Sensibilisierung der Gdste/Einheimischen -

Politisches Engagement -

Finanzielle Unterstiitzung e Finanzieller Ausgleich zwischen den
Bergschaften, damit die Infrastruktur
erhalten werden kann

Bergschaft ohne Ertrag aus dem Tourismus

Plattform fiir Kommunikation -

Sensibilisierung der Gdste/Einheimischen —

Politisches Engagement -

Finanzielle Unterstiitzung -

Aus der Sicht von fiinf der zehn touristischen Leistungserbringenden, konkret dem 4*- und

5*Hotel, den beiden Gastronomiebetrieben und der Bergschaft mit Beteiligungen an Restau-
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rants und Bahnen braucht die Region eine verstirkte Sensibilisierung der Géste und der ein-
heimischen Bevolkerung. Verlangt wird vor allem eine verbesserte Vermarktung der gesamten
Region und der Regionalitit, dies zum Beispiel mit gezielter Werbung und einem Okolabel.
Die Region miisse in Zukunft als Einheit auftreten, was bedingt, dass die Tourismusorte die-
selben Interessen verfolgen. Die Destinations-Management-Organisation sei in diesem Be-
reich gefordert, denn die geografische Lage und die landschaftliche Vielfalt der Jungfraure-
gion sei die ideale Ausgangslage fiir eine einheitlichere und ganzheitlichere Bewerbung.
Weiter sollen die Géste mit den lokalen Werten vertraut gemacht werden, welche durch das
Vorleben der einheimischen Bevolkerung vermittelt werden sollen. Neben den Werten soll die
Vermittlung von aktuellen Themen, wie das Abschmelzen der Gletscher, einen wichtigen Stel-
lenwert erhalten. Zuletzt miisse die einheimische Bevolkerung zum Thema Massentourismus
und Forderung der Individualitét sensibilisiert werden.

Als zweite Unterstiitzung sehen die Swiss Lodge, das 4*Hotel sowie der eigenstindige Gast-
ronomiebetrieb eine gezielte Kommunikation innerhalb der Region wie auch zwischen und
innerhalb der Branchen. Durch die verbesserte Kommunikation soll die Bereitschaft zur Ko-
operation gesteigert werden. Als mogliches Instrument soll eine geeignete Plattform entstehen.
Die geforderte Plattform soll nicht einen Mehrwert fiir die einzelnen schaffen, sondern der
gesamten Region dienen. Aus dem Abbauen von vorhandenen Angsten und Vorurteilen sollen
neuen Kooperationen resultieren.

Als dritte Unterstiitzung nennen die beiden Gastronomiebetriebe sowie die zwei Bergschaften
mit Ertrag aus dem Tourismus, dass eine finanzielle Unterstiitzung weitere Kooperationen zu-
lassen wiirde. Durch eine finanzielle Unterstiitzung kdnnten innovativere Projekte, wie Events
aus diagonalen Kooperationen, angegangen werden. In der Landwirtschaft sollen die Direkt-
zahlungen weiterhin aufrechterhalten werden, denn nur so konnten die lokalen Produkte preis-
giinstig an den Markt gebracht werden. Innerhalb der Bergschaften wire ein Fond erwiinscht,
der auch den einkommensschwicheren Bergschaften zukiinftige Investitionen in die Alpwirt-
schaft ermoglichen wiirde.

Nicht zuletzt sei auch die Politik gefordert, vor dem Hintergrund der letzten Nationalrats- und
Stdnderatswahlen im Oktober 2019, das Umdenken der Bevdlkerung hin zu verstirktem

Schutz der Umwelt zu fordern.

7.5.2. Diskussion

Anhand der Ergebnisse konnen drei Bereiche erkannt werden, welche die von den touristi-
schen Leistungserbringenden genannten Limitationen minimieren sollen. Die Unterstiitzun-
gen werden in den Bereichen Sensibilisierung der Géste und Einheimischen, Forderung der

Kommunikation und finanzielle Unterstiitzung gesehen.
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Die genannten Unterstiitzungen decken sich mit den im Kapitel 7.4. aufgezeigten Limitatio-
nen. Diese Tatsache l4sst erahnen, dass die touristischen Leistungserbringenden die Limitati-
onen bereits teilweise erkannt haben. Durch diese Selbsterkenntnis besteht die Moglichkeit,
dass sich das personliche Interesse der AkteurInnen nach Krapp (1992: 748-750) im jeweili-
gen Themenbereich verdndert. Im Gegensatz dazu stehen das 2*- und 3*Hotel, welche weder
Limitationen sehen noch Unterstiitzungen fordern. Daraus kdnnte sich schliessen lassen, dass
im Vergleich zu den anderen AkteurInnen weniger Selbstreflexion stattfindet. Durch die
Umsetzung der geforderten Unterstiitzungen der Mehrheit der Befragten steigt die Moglich-
keit, dass sowohl das 2*- als auch das 3*Hotel situationales Interesse gegeniiber neuen Ko-

operationen entwickeln.

7.6. Massnahmen zur Forderung der Kooperation

Durch die Erkenntnisse der dargelegten Ergebnisse lassen sich fiir die Zukunft die in den fol-

genden Kapiteln diskutierten Ansétze ableiten.

7.6.1. Sensibilisierung der Jungfrauregion

Mit der Befragung konnte aufgezeigt werden, dass die AkteurInnen die schwache Sensibili-
sierung als ein Grund fiir den derzeitigen Stand der Kooperationen sehen. Diese Aussagen
decken sich mit den in Kapitel 7.4. erkannten Grundproblemen wie zwischenmenschliche
Konflikte, Konkurrenzdenken und unterschiedliche Interessen. Durch eine verstirkte Sensibi-
lisierung der einheimischen Bevdlkerung im naturnahen Tourismus kénnten zum einen die
unterschiedlichen Interessen angegangen und zum anderen das Verstindnis fiir die weiteren
Branchen erreicht werden. Uber ein gemeinsames Verstindnis der Naturnihe, welches nach
Kapitel 7.2. noch zu wenig stark verankert ist, konnte das personliche Interesse der einzelnen
Branchen auf einen gemeinsamen Nenner gebracht werden.

Eine verstirkte Sensibilisierung der Gaste konnte zudem das situationale Interesse bei den
touristischen Leistungserbringenden, welches nach Kapitel 7.2. noch zu heterogen ist, gestei-
gert werden. Dies hétte wiederum zur Folge, dass das personliche Interesse gestiarkt wird und
so die Grundlagen fiir neue Kooperationen entstehen wiirden. Werden die Interessen der tou-
ristischen AkteurInnen in eine dhnliche Richtung gelenkt, kénnten die zwischenmenschlichen
Konflikte sowie das Konkurrenzdenken vermindert werden. Die Region wiirde somit verstarkt
als Einheit gegen aussen agieren.

Diese Erkenntnisse weisen in die Richtung des Fallbeispiels der Ferienregion Engadin Scuol
Val Miistair. Siegrist et al. (2015: 229) zeigten auf, dass durch die Destinations-Management-
Organisation die Kooperation auf der Ebene der Gemeinden und der iibrigen Interessenvertre-
tenden gewéhrleistet wird. Die 2009 gegriindete Stiftung Pro Terra Engiadina hat zuséitzlich

die Aufgabe, die Kooperation zwischen den iibrigen Leistungserbringenden wie Tourismus,
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Landwirtschaft, Politik und Umweltschutz zu verbessern (Siegrist et al. 2015: 229). Dieses
Konzept wiirde sich auf die Jungfrauregion iibertragen lassen. Die Destinations-Management-
Organisation der Jungfrauregion konnte die Tourismusorte Grindelwald, Wengen, Lauter-
brunnen und Miirren stdrker miteinander verkniipfen und so die Kooperation auf der Ebene
der Gemeinden ermdglichen. Durch den vorhandenen Verein «Eigerness», welcher bereits
dhnliche Aufgaben wie die Stiftung Pro Terra Engiadina iibernimmt, kdnnten die Kooperatio-
nen zwischen den weiteren touristischen Leistungserbringenden gefordert werden. Hierzu
miisste der Verein «Eigerness» auf die gesamte Jungfrauregion ausgeweitet werden.

Durch ein gemeinsames Auftreten konnte die in Kapitel 7.5. geforderte einheitlichere und
ganzheitlichere Bewerbung der Jungfrauregion erreicht werden. Durch die Vermarktung der
Region konnte zudem das Interesse an naturnahen Angeboten bei den Touristlnnen verstérkt
werden, was als Folge das situationale Interesse und wiederum die Sensibilisierung der Ak-
teurlnnen erhdhen konnte.

Ein weiterer Ansatzpunkt, um die gewiinschte Sensibilisierung zu erreichen, bilden die Ver-
biande HotellerieSuisse und GastroSuisse, zu welchen ein Grossteil der Betriebe gezéhlt wer-
den kann. Durch diese Verbiande konnte eine Sensibilisierung fiir den naturnahen Tourismus
branchenspezifisch erreicht werden, damit auch innerhalb der Hotellerie- sowie Gastronomie-

branche dhnliche Interessen verfolgt werden.

7.6.2. Kommunikation

Wie in Kapitel 7.4. gezeigt, wird von mehreren Akteurlnnen die Kommunikation als Voraus-
setzung zur Kooperation betrachtet. Die Aussagen der befragten Akteurlnnen zeigen, dass die
schwache Kommunikation eine Limitation in der Ausarbeitung weiterer Kooperationen dar-
stellt. Das in Kapitel 7.6.1. vorgestellte System konnte neben der Forderung der Sensibilisie-
rung auch die Kommunikation zwischen den touristischen Leistungserbringenden férdern. Der
Ansatz kann dazu wiederum im Verein «Eigerness» gesehen werden, welcher bereits eine
Plattform fiir Kommunikation und Vermarktung von regionalen Produkten im Tourismusort
Grindelwald pflegt. Das beschriebene Vergrossern des Vereins auf die gesamte Jungfraure-
gion konnte zu neuen Mitgliedschaften fiihren, was die Moglichkeit zu neuen Kooperations-
ideen steigert. Damit der Verein einen grosseren Einfluss in der Region erhalten wiirde, miisste
die Destinations-Management-Organisation diese Plattform gezielt fordern. Durch diese For-
derung wiéren neue Kooperationen auf allen Ebenen der Wertschopfungsketten und Branchen
moglich. Durch die Mitgliedschaften aus verschiedenen Branchen kénnten nicht nur die stark
ausgepragten vertikalen und horizontalen Kooperationen, sondern auch innovative Angebote
aus diagonalen Kooperationen entwickelt und gefordert werden. Nach Pechlaner & Raich
(2008 zit. in Laux & Soller 2012: 30) bildet das Ziel der Kooperationen im Tourismus die
Befriedigung der Géstebediirfnisse und die Erreichung von Wettbewerbsvorteilen. Durch die

Kommunikation auf einer solchen Plattform konnte der Nutzen solcher Kooperationen von
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den MitgliederInnen besser erkannt werden. Kommunizierte Pilotprojekte dieser Plattform
wiirden wiederum die Attraktivitit des Vereins und auch die Aufmerksamkeit der Giste fiir
bestimmte Angeboten erhéhen. Nicht zuletzt konnte eine verstarkte Kommunikation auf dieser
Plattform zwischen den AkteurInnen auch zur Verstarkung der zuvor diskutierten, geforderten

Sensibilisierung fithren.

7.6.3. Finanzielle Unterstiitzung

Im Kapitel 7.4. konnte gezeigt werden, dass die Kooperationen einer wirtschaftlichen Limi-
tation ausgesetzt sind. Dies betrifft vor allem die diagonalen Kooperationen (vgl. Kap.
7.3.2.), welche sich haufig durch ein erhohtes finanzielles Risiko auszeichnen.

Hier wiirde sich ein Fond anbieten, der von verschiedenen Seiten unterstiitzt wird, wie z.B.
von den Gemeinden, der Destinations-Management-Organisation, aber auch durch den Ver-
kauf von regionalen Produkten und Angeboten.

Durch die Einfiihrung eines Labels zur Deklaration von regionalen Produkten und Angebo-
ten konnte ein kleiner Teil des Ertrags aus dem Verkauf in den Fond fliessen.

Dieser Fond konnte dann fiir die Umsetzung von innovativen Projekten eingesetzt werden,
bei welchen die kooperierenden AkteurInnen ein erhdhtes finanzielles Risiko eingehen miis-
sen.

Auch der verlangte Fond der Bergschaften (vgl. Kap. 7.5.) kdnnte hier integriert werden,
denn die Sanierung der Alpinfrastruktur und die Férderung der Alpbewirtschaftung bringt
dem Tourismus eine funktionierende Alpkultur sowie gepflegte Landschaften. Die vorhan-
dene Alpkultur kdnnte anschliessend wiederum in neue innovative Angebote integriert wer-

den.
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8. Schlussdiskussion

Das Ziel der vorliegenden Arbeit war, das vorhandene Potenzial und mogliche Limitationen
der Kooperation der Akteurlnnen aus Hotellerie, Gastronomie und Landwirtschaft in der na-
turnahen Tourismusentwicklung der Jungfrauregion aufzuzeigen. Neben Potenzialen und Li-
mitationen der Kooperation zwischen den AkteurInnen sollten die bendtigten Unterstiitzungen
und mogliche Massnahmen aufgezeigt werden.

Die Analyse der Ergebnisse hat gezeigt, dass sowohl in der vertikalen als auch der horizontalen
Kooperation weiterhin Potenzial fiir neue Zusammenarbeiten zwischen den touristischen Ak-
teurInnen vorhanden ist. Diagonale Kooperationen sind eher schwach ausgepragt, was auf ein
hohes finanzielles Risiko fiir die beteiligten AkteurInnen schliessen lésst (vgl. Kap. 7.3.).

Die durch die AkteurInnen genannten Limitationen konnten in Grund- und Folgeprobleme
eingeteilt werden. So konnten als Grundprobleme zwischenmenschliche Konflikte, unter-
schiedliche Interessen und Konkurrenzdenken identifiziert werden. Daraus folgen eine feh-
lende Kommunikation und eine fehlende Sensibilisierung. Weiter konnte eine wirtschaftliche
Limitation erkannt werden (vgl. Kap. 7.4.).

Die touristischen Leistungserbringenden nannten Unterstiitzungen, welche bei der Entwick-
lung neuer Kooperationen hilfreich sein konnten. Neben einer Plattform fiir die Kommunika-
tion wurden eine verstirkte Sensibilisierung der Géste sowie der einheimischen Bevolkerung
und eine finanzielle Unterstiitzung gefordert (vgl. Kap. 7.5.). Aus den Aussagen der meisten
AkteurInnen konnte geschlossen werden, dass eine Selbstreflexion stattfindet, welche sich po-
sitiv auf ihr personliches Interesse auswirkt. Dieses ist zurzeit noch eher branchenspezifisch
ausgerichtet und wird somit dem Tourismus als Querschnittssektor nicht gerecht.

Anhand der Ergebnisse konnten drei konkrete Massnahmen fiir die Jungfrauregion ausgear-
beitet werden. Fiir die Zukunft wichtig ist eine Sensibilisierung der gesamten Jungfrauregion,
getragen durch die Destinations-Management-Organisation. Darin integriert fungiert der Ver-
ein «Eigerness» ausgeweitet auf die gesamte Region als Plattform fiir die Kommunikation und
Bildung neuer Kooperationen. Zuletzt soll ein Fond, welcher durch die Gemeinden, die Des-
tinations-Management-Organisation sowie durch den Verkauf von regionalen Produkte und
Angeboten getragen wird, gegriindet werden. Diese finanzielle Unterstiitzung soll Kooperati-
onen im naturnahen Tourismus, welche ein erhdhtes finanzielles Risiko aufweisen, unterstiit-
zen (vgl. Kap. 7.6.).

Die Erkenntnisse der vorliegenden Arbeit sollen dazu beitragen, die Entwicklung im naturna-
hen Tourismus zu férdern und die Erreichung der Ziele des Managementplans zu ermoglichen.
Um die vorhandene Natur-, sowie Kulturlandschaft des SAJA fiir kiinftige Generationen er-

halten zu konnen, ist eine Erreichung der Ziele unumgéanglich. Die Foérderung der Kooperation
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zwischen den touristischen Leistungserbringenden aus Hotellerie, Gastronomie und Landwirt-
schaft konnte zu neuen innovativen Produkten und Angeboten fiihren. Zudem kdnnte das Be-
wusstsein im Bereich des naturnahen Tourismus geschérft werden und zu einem einheitliche-
ren und ganzheitlicheren Auftreten der Jungfrauregion fiihren.

In der vorliegenden Arbeit wurde jedoch lediglich ein Uberblick iiber die Kooperationen der
zehn befragten Akteurlnnen gegeben. Ob die weiteren Betriebe in den jeweiligen Branchen
dhnliche Vorstellungen aufweisen, konnte nicht iiberpriift werden. Durch die Wahl des quali-
tativen Leitfadeninterviews kamen je nach GespriachspartnerIn nicht immer vergleichbare
Aussagen zustande. Hier wiirde sich in einem zweiten Durchgang eine quantitative Befragung
anbieten, welche einen noch klareren Trend aufzeigen wiirde.

Zudem beschrinkte sich die Arbeit auf die Gemeinde Grindelwald, welche stellvertretend fiir
die gesamte Region stand. Wie die Situation in der Gemeinde Lauterbrunnen ist, wurde ledig-
lich vermutet. Hier miisste ebenfalls eine ganzheitliche Befragung der gesamten Region statt-
finden, um klarere Aussagen machen zu konnen.

In einem weiteren Schritt miissten die einzelnen Branchen ganzheitlicher zu diesen Themen
befragt werden, um die Bereitschaft zu neuen Kooperationen erkennen zu kénnen. Auch eine
Diskussion der vorgeschlagenen Massnahmen mit den beteiligten Branchen, Behdrden und
Organisationen wiirde sich hier anbieten. Denn aus der vorliegenden Arbeit geht hervor, dass
die Jungfrauregion mit einer hohen touristischen Aktivitit auch in Zukunft ein hohes Potenzial

fiir innovative Projekte und wissenschaftliche Arbeiten bietet.
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Anhang

A. Auswertung Akteursanalyse

Hotellerie

Anzahl und Anteil Hotelbetriebe Jungfrauregion

Nicht-Mitglieder 16
Mitglieder HotellerieSuisse 50
Mitglieder GastroSuisse 14
Mitglieder in beiden Verbanden 11
Total Hotelbetriebe: 91
Anteil Hotels Grindelwald an Gesamtzahl 48.4| %
Anteil Hotels Wengen an Gesamtzahl 19.8| %
Anteil Hotels Lauterbrunnen an Gesamtzahl 14.3| %
Anteil Hotels Miirren an Gesamtzahl 17.6| %
Anteil Hotelbetriebe nach Verband

Anteil HotellerieSuisse (inkl. Doppelmitgliedschaft) 59.8| %
Anteil GastroSuisse (inkl. Doppelmitgliedschaft) 24.5| %
Anteil Nicht-Mitglieder 15.7| %
Anteil der Verbéinde pro Tourismusort

Anteil in Grindelwald (HotellerieSuisse) 69.4| %
Anteil in Grindelwald (GastroSuisse) 22.4| %
Anteil in Grindelwald (Nicht-Mitglieder) 8.2 %
Anteil der Hotels zusitzlich im Verein «Eigerness» 43.2| %
Anteil in Wengen (HotellerieSuisse) 66.7| %
Anteil in Wengen (GastroSuisse) 23.8| %
Anteil in Wengen (Nicht-Mitglieder) 9.5| %
Anteil in Lauterbrunnen (HotellerieSuisse) 46.7| %
Anteil in Lauterbrunnen (GastroSuisse) 20.0| %
Anteil in Lauterbrunnen (Nicht-Mitglieder) 333 %
Anteil in Miirren (HotellerieSuisse) 353 %
Anteil in Miirren (GastroSuisse) 353 %
Anteil in Miirren (Nicht-Mitglieder) 29.4| %
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Gastronomie

Anzahl Gastronomiebetriebe Jungfrauregion

Nicht-Mitglieder 24
Mitglieder HotellerieSuisse 41
Mitglieder GastroSuisse 22
Mitglieder in beiden Verbanden 15
Total Gastronomiebetriebe: 102
Anteil Gastronomiebetriebe nach Verband

Anteil HotellerieSuisse (inkl. Doppelmitgliedschaft) 47.9| %
Anteil GastroSuisse (inkl. Doppelmitgliedschaft) 31.6| %
Anteil Nicht-Mitglieder 20.5| %
Anteil der Verbinde pro Tourismusort

Anteil in Grindelwald (HotellerieSuisse) 51.0| %
Anteil in Grindelwald (GastroSuisse) 36.7| %
Anteil in Grindelwald (Nicht-Mitglieder) 12.2| %
Anteil Gastronomiebetriebe zusétzlich im Verein «Eigernessy 44.2| %
Anteil in Wengen (HotellerieSuisse) 61.3| %
Anteil in Wengen (GastroSuisse) 29.0| %
Anteil in Wengen (Nicht-Mitglieder) 9.7| %
Anteil in Lauterbrunnen (HotellerieSuisse) 38.5| %
Anteil in Lauterbrunnen (GastroSuisse) 15.4| %
Anteil in Lauterbrunnen (Nicht-Mitglieder) 46.2| %
Anteil in Miirren (HotellerieSuisse) 29.2| %
Anteil in Miirren (GastroSuisse) 33.3| %
Anteil in Miirren (Nicht-Mitglieder) 37.5| %
Anzahl Betriebe nach Betriebsform

Anzahl Gastronomiebetriebe, welche einem Hotel angehoéren 69
Anzahl Gastronomiebetriebe, welche eigensténdig sind 33
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Landwirtschaft

Anzahl Landwirtschaftsbetriebe Jungfrau Region

Gemeinde Grindelwald 162
Gemeinde Lauterbrunnen 69
Anzahl Betriebe: 231

Anteil Landwirtschaftsbetriebe pro Gemeinde
Anteil Gemeinde Grindelwald 70.1(%
Anteil Gemeinde Lauterbrunnen 29.9\%

Verein «Eigerness» Grindelwald
Anteil Betriebe im Verein «Eigerness» ‘ 3.1 ‘% ‘

Bergschaften nach Verkniipfung mit Tourismus

Gruppe: Anzahl:
Beteiligung an Restaurants und Bahnen 2
Beteiligung an Restaurants 4
Keine Beteiligungen 1
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B. Interviewleitfaden

Einleitung:

Dank fiir die Bereitschaft zur Teilnahme

Vorstellung des Interviewers und kurze Erlduterung der Forschungsarbeit

Erkldren des Vorgehens und Erlduterung fiir die Akteurin oder den Akteur, zu welcher
Branche die Befragung stattfindet

Tourismus / Naturnaher Tourismus / Interessen

Koénnen Sie mir bitte erzdhlen, welche Angebote Ihr Betrieb/Unternehmen den Gésten in
der Jungfrauregion bietet?

Welche Ziele verfolgen Sie mit den von Ihnen angebotenen Dienstleistungen?
Die Giste legen vermehrt Wert auf eine verstirkte Naturnidhe im touristischen Angebot.
Konnen sie mir bitte erkldren was sie unter Naturnihe verstehen und wie sie das im Rah-
men der von Ihnen angeboten Dienstleistungen umsetzen?

e (ibt es konkrete Beispiele?

e Fillt Thnen sonst noch etwas ein, was in diesem Zusammenhang wichtig ist?

e Sehen die Touristinnen, mit denen Sie in Kontakt kommen, Naturndhe dhnlich

oder ganz anders? Was ist anders?

Welche Zukunftsperspektiven sehen Sie fiir den naturnahen Tourismus?

e Konnen Sie mir das etwas genauer beschreiben?

Kooperation (Potenzial, Limitation und Unterstiitzung)

5.

Welche Formen der Kooperation unterhalten sie mit anderen Betrieben aus dem touris-
tischen Gewerbe ...

— ... im Tourismus generell?

— ... im naturnahen Tourismus?

e  Welches sind positive und negative Erfahrungen, die Sie dabei gemacht haben?
e Konnen Sie vielleicht ein Beispiel nennen?

Mit welchen Betrieben und anderem Gewerbe mochten Sie in Zukunft zusammenarbei-
ten?
e Was hat Sie in der Vergangenheit an einer Zusammenarbeit gehindert?
e Auf welche Unterstiitzung wiéren Sie angewiesen, um eine wiinschenswerte Zu-
sammenarbeit zu erreichen?

Wir sind jetzt am Ende des Interviews angelangt. Haben wir noch etwas vergessen?
Mochten Sie in diesem Zusammenhang noch etwas ansprechen? Gibt es etwas, das Ihnen
am Herzen liegt?

Abschluss:

Informationen zu Anonymitét und Datenschutz, Einholen des miindlichen Einversténd-
nisses

Ist eine Zustellung der Schlussarbeit erwiinscht?

Dank fiir Bereitschaft zur Teilnahme und die Auskiinfte
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C. Kodierleitfaden

Kategorie Subkategorien Label | Definition AnKkerbeispiel Kodierregeln
Verfolgte In- A Die durch die ausgewihl-
teressen im ten Akteurlnnen genann-
naturnahen ten Ziele, welche im na-
Tourismus turnahen Tourismus ver-
folgt werden
Personliches Inte- Al Hier werden alle Aussa- «Wir bieten 100 % Grindelwald, Authenti- | In dieser Kategorie werden
resse gen, welche sich auf das zitdt. Ausbau mit Holz von hier, dem Hand- | nur die Aussagen vermerkt,
Interesse der Akteurin / werk und der Tradition aus Grindelwald. welche eindeutig als fiir das
des Akteurs beziehen, Geschulte Mitarbeitende, welche im Thema | Interesse der Akteurin / des
vermerkt. Regionalitdt sensibilisiert sind. Wir legen Akteurs stehen.
Wert auf Regionalitét, Tradition und Inno-
vation. Die Produkte werden regional ein-
gekauft und verbraucht. Wir sind in diesem
Bereich sehr nachhaltig. Wir wollen den
Gisten jeweils sagen, woher die Produkte,
welche sie konsumieren, stammen.»
Situationales Inte- A2 Hier werden alle Aussa- «Die Giste sind sehr interessiert an Ge- In dieser Kategorie werden
resse gen, welche zeigen, dass | schichten, gerade auch was den Hinter- nur Aussagen vermerkt, aus
das Interesse der Akteu- grund von Produkten betriftt.» welchen ersichtlich wird,
rInnen durch die Umge- dass das Interesse der Ak-
bung, das Objekt ausge- teurin / des Akteurs durch
16st wird, vermerkt wie das Umfeld erzeugt wurde.
auch die Aussagen, wel-
che zeigen, dass situatio-
nales Interesse fehlt.
Verstindnis B Hier wird das Verstidndnis
Naturniihe der Naturnéhe der Akteu-
rin / des Akteurs ver-
merkt.
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Verstindnis der Ak- | Bl Alle Aussagen, welche «Wanderwege und Trails werden gemacht, | Wird die Naturnéhe als das
teurin / des Akteurs zeigen, dass der Gast die | welche nicht mit der Bahn erschlossen sind, | reine Vorhandensein von
mit Naturerleben im Naturndhe mit dem Vor- | jedoch auch mit dem Bike erreicht werden | Natur betrachtet, werden
Vordergrund handensein von Natur konnen. Wir wollen den Gésten genau diese | die Aussagen dieser Kate-
gleichsetzt Plétze so empfehlen konnen: Da bist du gorie zugeordnet.
wirklich in der Natur.»
Verstindnis der Ak- | B2 Alle Aussagen, welche «Genuss und Gesundheit wie auch auf sich | Werden neben dem Vor-
teurin / des Akteurs zeigen, dass das Verstind- | achten ist uns wichtig. Produkte aus der Re- | handensein auch das Ver-
mit Einbezug der nis von Naturnidhe neben | gion, die hier, hergestellt sind. Die Giste wenden von lokalen Pro-
Natur und Kultur dem Vorhandensein von | sollen die Verkniipfung der Produkte mit dukten/Kunst/Geschichten
Natur auch die lokalen dem Produzenten sehen konnen.» genannt, werden die Aussa-
Traditionen mit einbezieht gen dieser Kategorie zuge-
ordnet.
Verstandnis der B3 Alle Aussagen, welche «Es gibt aber auch solche, die merken, dass
TouristInnen mit zeigen, dass die Géste ei- | man mit wenigen Schritten schon direkt im
Naturerleben im ner dhnlichen Auffassung | Wald steht und so auch wunderbare Erleb-
Vordergrund von Naturndhe sind wie nisse mitnehmen kann.»
die Akteurlnnen
Verstindnis der B4 Alle Aussagen, welche «Viele asiatische Giste wahlen die Schweiz
TouristInnen mit zeigen, dass die Géste ein | auch genau aus dem Grund, da es hier noch
Einbezug von Natur anderes Verstdndnis von | Natur gibt, darauf geschaut wird, es sauber
und Kultur Naturnéhe aufweisen als | ist, das Verhalten des Gastgebers anders ist.
die lokalen Akteurlnnen So wie das Tal ist, wie wir sind.»
Fehlendes Verstind- | BS Alle Aussagen, die zei- «Ich habe das Gefiihl es wird hédufig nicht
nis gen, dass den TouristIn- wahrgenommen, es ist ein bisschen Disney-
nen das Versténdnis fehlt | land.»
Mogliche Griinde B6 Alle Aussagen, welche «Wir haben verschiedene Nationen. Dieje-

sich auf Aussagen der Ak
teurInnen beziehen, die
zeigen, wieso den Touris-
tInnen das Verstdndnis
fehlt

nigen, bei denen ihrem Land viele Men-
schen auf einem Raum sind, schitzen das
Naturverbundene noch viel mehr als der eu-
ropdische Gast.»
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Ist-Potenzial C Die durch die ausgewihl-
der Koopera- ten Akteurlnnen genann-
tion im natur- ten Kooperationen, Ko-
nahen Touris- operationspartnerlnnen
mus
Vertikale Koopera- Ci Hier werden alle Aussa- «Auch jetzt wird schon mit solchen Produ- | Dieser Kategorie werden
tion gen betreffend vertikalen | zenten gearbeitet. Ein Beispiel ist die Zu- alle Aussagen zugeordnet,
Kooperationen vermerkt. | sammenarbeit mit der lokalen Molkerei. welche sich mit der vertika-
Weiter arbeiten wir mit der Béckerei, den len Kooperation nach Kil-
«Miritfraueny.» lich (2011: 18) befassen.
Horizontale Koope- | C2 Hier werden alle Aussa- «Es gibt ein Projekt zwischen den Hoteli- Dieser Kategorie werden
ration gen betreffend horizonta- | ers, einen Pool zu griinden, um gemeinsam | alle Aussagen zugeordnet,
len Kooperationen ver- Einkdufe zu tatigen.» welche sich mit der hori-
merkt. zontalen Kooperation nach
Killich (2011: 18) befassen.
Diagonale Koopera- | C3 Hier werden alle Aussa- «Wir haben Kiinstler aus Grindelwald, wel- | Dieser Kategorie werden
tion gen betreffend diagonalen | che Bilder malen und diese dann hier aus- alle Aussagen zugeordnet,
Kooperationen vermerkt. | stellen. Wir haben eine wechselnde Aus- welche sich mit der diago-
stellung.» nalen Kooperation nach
Killich (2011: 18) befassen.
Keine Kooperation C4 Hier werden alle Aussa- «Ich weiss nicht, ob es liberhaupt Koopera-
vorhanden gen vermerkt, welche da- | tionen zwischen der Bergschaft und dem
rauf hinweisen, dass keine | touristischen Gewerbe gibt.»
Kooperationen bestehen.
Limitationen D Alle Aussagen, welche
der Koopera- die Weiterentwicklung
tion im natur- der Kooperationen behin-
nahen Touris- dern.
mus
Fehlende Kommuni- | D1 Alle Aussagen, welche «Man muss kommunizieren. Wird nicht

kation

zeigen, dass eine fehlende
Kommunikation und da-

kommuniziert, gibt es Platz fiir eigene Ge-
danken, dies kann das Ganze schwieriger
machen.»

59




mit einbezogen eine Sen-
sibilisierung, die Limita-
tion darstellt

Zwischenmenschli- D2 Alle Aussagen, welche «Entweder arbeitet man zusammen, dann

che Konflikte zeigen, dass die Koopera- | ist es ein Geben und Nehmen, ansonsten ist
tion durch Konflikte auf | es eine Einbahn. Das basiert auf menschli-
zwischenmenschlicher cher Ebene, es funktioniert oder es funktio-
Ebenen limitiert werden niert nicht.»

Generationen D3 Alle Aussagen, welche «Es kommen neue Generationen, anders-
zeigen, dass die Limita- denkende Personen. Das wird schon vieles
tion in der Kooperation andern, da sie anders denken als ihre El-
wegen der Ansichten der | tern.»
geschéftsfiihrenden Gene-
ration besteht

Tourismusbewusst- | D4 Alle Aussagen, welche «Das Angebot hingt stark von den jeweili-

sein zeigen, dass ein fehlendes | gen Alplern ab. Einige machen es gerne, die
Bewusstsein gegeniiber anderen fiihlen sich eher gestort.»
dem Tourismus zur Limi-
tation fiihrt

Wirtschaftliche Li- D5 Alle Aussagen, welche «Im Bereich Event gibt es immer ein Ri-

mitation zeigen, dass die Limita- siko, ob die notige Géstezahl auch erreicht
tion in der Kooperation werden kann.»
durch finanzielle und
wirtschaftliche Griinde
entsteht

Unterschiedliche In- | D6 Alle Aussagen, welche «Ich hitte jede Menge Ideen, jedoch ist hier

teressen zeigen, dass die Limita- nicht jeder so denkend wie ich. Man konnte
tion in der Kooperation so viel tun.»
durch unterschiedliche In-
teressen entsteht

Gisteentscheidungen | D7 Alle Aussagen, welche «Am Schluss sagt der Kunde, was er essen

zeigen, dass die Limita-
tion aus dem fehlenden

will, und kann dann auch das lokale verlan-
gen und so fordern.»

60




Interesse der Géste resul-
tiert

Gewiinschte E Hier werden alle Aussa-
Kooperatio- gen vermerkt, welche sich
nen fiir die mit den Kooperationen
Zukunft der Zukunft befassen.
Vertikale Koopera- E1l Hier werden alle Aussa- «Die Hotellerie kdnnte jedoch viel mehr Dieser Kategorie werden
tion gen betreffend vertikalen | Produkte nehmen, dies vor allem im alle Aussagen zugeordnet,
Kooperationen vermerkt, | Fleischsektor.» welche sich mit der vertika-
welche fiir die Zukunft len Kooperation nach Kil-
angestrebt werden. lich (2011: 18) befassen.
Horizontale Koope- | E2 Hier werden alle Aussa- «Es ist schon seit Jahren die Idee, dass die | Dieser Kategorie werden
ration gen betreffend horizonta- | wohlhabenden Bergschaften in einen Fond | alle Aussagen zugeordnet,
len Kooperationen ver- einzahlen und die anderen fiir neue Projekte | welche sich mit der hori-
merkt, welche fiir die Zu- | Geld beziehen kénnen.» zontalen Kooperation nach
kunft angestrebt werden. Killich (2011: 18) befassen.
Diagonale Koopera- | E3 Hier werden alle Aussa- «Zusammen mdochten wir im Sommer kul- | Dieser Kategorie werden
tion gen betreffend diagonalen | turelle Anldsse organisieren, sei es ein alle Aussagen zugeordnet,
Kooperationen vermerkt, | Mini-Openair oder Lesungen mit einer welche sich mit der diago-
welche fiir die Zukunft Buchhandlung aus Interlaken.» nalen Kooperation nach
angestrebt werden. Killich (2011: 18) befassen.
Keine weiteren Ko- E4 Hier werden alle Aussa- «Die Kooperation mit anderen Betrieben
operationen gen vermerkt, welche zei- | kann nicht unser Ziel sein.»
gen, dass die Kooperation
geniigend ausgestaltet ist.
Geforderte F Alle Aussagen, welche
Unterstiitzun- mdgliche Unterstiitzungen
gen nennen
Plattform fiir Kom- | F1 Alle Aussagen, welche «Als Unterstlitzung wiirde ich eine jahrliche

munikation

zeigen, dass eine Forde-
rung der Kommunikation
auf einer Plattform als L6-
sung gesehen werden

oder auch halbjéhrliche Plattform begriis-
sen, jeweils nach der Hauptsaison. Es
konnte ein Hotelier oder auch Gastronom
die anderen einladen.»
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Sensibilisierung der | F2 Alle Aussagen, welche «Der Konsument muss durch Werbung auf
Giste bzw. Einhei- zeigen, dass die Limita- das Lokale aufmerksam gemacht werden.
mischen tion durch eine verstirkte | Hier miissen auch die Bauern mithelfen.»
Sensibilisierung iiberwun-
den werden konnte
Politisches Engage- F3 Alle Aussagen, welche «Da ist nun die Politik gefordert, damit das
ment zeigen, dass durch Ande- | Umdenken, welches durch das Wahlergeb-
rungen in der Politik die nis gefordert wird, auch stattfindet.»
Limitationen iiberwunden
werden konnten
Finanzielle Unter- F4 Alle Aussagen, welche «Im Bereich Event wire eine finanzielle
stiitzung zeigen, dass durch eine Unterstiitzung sicher interessant. Man
Unterstiitzung auf finanzi- | konnte noch innovativer arbeiten, wenn die
eller Ebene eine ver- Unterstiitzung da wire.»
stirkte Kooperation gefor-
dert werden konnte
Zukunft des G
naturnahen
Tourismus
Positive Entwicklung | G1 Alle Aussagen, welche «Es gibt auch in Zukunft viele Moglichkei-
zeigen, dass dem naturna- | ten, und das Bewusstsein wird grdsser, auch
hen Tourismus ein gros- der Bedarf weg von der Hektik, zuriick zur
ses Potenzial zugeordnet | Natur, bewusstes Wahrnehmen der Natur,
werden kann sich selbst mit der Natur auseinandersetzen.
Der Hiking-Boom ist ein Beispiel.»
Negative Entwick- QG2 Alle Aussagen, welche «Nicht nur Kapazititen zéhlen, sondern
lung zeigen, dass dem naturna- | auch die Qualitdt muss beachtet werden. In

hen Tourismus ein kleines
Potenzial zugeordnet wer-
den kann

Zukunft muss man da sehr nachsichtig sein.
Der Gast, der immer treu war, die naturnahe
Erholung geschétzt hat, konnte durch den

Rummel in seinem Urlaub gestort werden.»
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